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Razvoj in uvajanje novega produkta v zagonskem podjetju, vključenem v
program ABC pospeševalnika
Za uspeh zagonskih podjetij je ključen kratek inovacijski čas, ki ga je možno doseči s
pospeševanjem. Vse več raziskovalcev proučuje značilnosti in vsebine pospeševalnih
programov ter govori o precejšnji heterogenosti podjetniških pospeševalnikov na tem
področju, le redki pa proučujejo, koliko so v programih vključeni različni modeli,
metode ali prakse, ki so v literaturi predstavljeni kot ustrezni za razvoj in uvajanje
novih produktov v pospešenih zagonskih podjetjih. V diplomskem delu na
konkretnem primeru ABC pospeševalnika ugotavljam, katere metode, modele ali
prakse vključuje njegov program in kako je ta vplival na proces razvoja ali uvajanja
novih produktov v pospešenih zagonskih podjetjih. Teoretska izhodišča na tem
področju in ugotovitve preteklih raziskav, ki so proučevale programe podjetniških
pospeševalnikov, razširjam z ugotovitvami kvalitativne raziskave, izvedene s pomočjo
delno strukturiranih intervjujev z enajstimi predstavniki alumni podjetij ABC
pospeševalnika. Ugotovitve kažejo, da ABC pospeševalnik za razvoj oziroma
uvajanje novih produktov v zagonskih podjetjih nima splošno sprejetega okvira, kljub
temu pa vključuje številne že uveljavljene metode, modele in prakse ter pospešenim
podjetjem tako med programom kot kasneje ponuja motivacijsko in podporno okolje,
široko podjetniško znanje in poslovne povezave, ki na te procese posredno ali
neposredno vplivajo.
Ključne besede: zagonsko podjetje, razvoj in uvajanje produkta, novi izdelki/storitve,
pospeševalnik zagonskih podjetij, podjetništvo.
New Product/Service Development and Launch in Start-up, Enrolled in the ABC
Accelerator Program
It is of great importance for start-up companies to shorten their innovation time,
which can be achieved by acceleration. More and more researchers report on
heterogeneity among business accelerators regarding the characteristics of
acceleration programs, while little is known from these findings about the use of
methods, models or practices that are recognised in the literature as being suitable for
the new product development/launch processes in the accelerated start-ups. This
thesis explores which ones are used in the ABC Accelerator program and how this
program effected the product development/launch process in the accelerated start-ups.
In the thesis the theoretical background in this field and past researches on other
business accelerator programs are broadened with qualitative research findings,
carried out by half-structured interviews with eleven ABC alumni members. Research
shows that although ABC Accelerator does not accept any general frame for new
product development/launch for accelerating start-ups, its program includes many
already established methods, models and practices. It also offers motivational and
supporting environment, wide-range entrepreneurial knowledge and contacts, which
can directly or indirectly effect those processes.
Key Words: start-up company, product development and launch, new product/service,
start-up accelerator, entrepreneurship.
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61 UVOD
Podjetniška kreativnost in inovativnost sta dragocen vir za države in gospodarstva, ki
se morajo v dobi informatizacije in digitalizacije prilagajati novim razmeram
poslovanja in potrebam potrošnikov (Bradač in drugi, 2016, str. 15). Podjetja z novimi
tehnologijami razvijajo nove poslovne modele, procese in inovativne produkte1, s
katerimi lahko bolje zadovoljijo obstoječe potrebe uporabnikov in hkrati soustvarjajo
nove (Močnik in Rus, 2016, str. 75). Zaradi tveganja pri uvajanju novih produktov se
inovacije običajno komercializirajo skozi izolirana podjetja, kot so t. i. start-up
podjetja (Jaklič in Rebernik, 2014, str. 4). To so nova podjetja, ki gradijo na
inovativni poslovni ideji oziroma produktu in imajo apetit po velikih zaslužkih, v
slovenščini pa se zanje uporabljajo tudi izrazi mlado podjetje, novoustanovljeno
podjetje in zagonsko podjetje2.
Za ta podjetja je značilno, da ne morejo delovati v vakuumu, temveč potrebujejo
ustrezno razvit podjetniški ekosistem (Jaklič in Rebernik, 2014), katerega del so tudi
podjetniški pospeševalniki. V svetu zagonskih podjetij čas teče hitreje, saj je za njihov
uspeh ključen kratek inovacijski čas, ki ga je možno doseči s pospeševanjem
ustanavljanja in internacionalizacije (Mangematin in Stayton, 2016, str. 402).
Pospeševalniki jim s svojimi programi pomagajo presegati svojevrstne izzive, vezane
predvsem na financiranje, kadre (znanje, ekipo) in hitro rast. Kaj podjetja od
pospeševalnih programov odnesejo in kako se soočijo z izzivi, pa vpliva tudi na
njihov nadaljnji uspeh pri razvoju in uvajanju produktov (Daniel, 2015).
Za doseganje vodilnega položaja, ohranjanje konkurenčnosti na trgu in spopadanje z
izzivi, ki izhajajo iz njihove negotove prihodnosti, morajo zagonska podjetja stalno
inovirati (Araujo, Arruda in Moroni, 2015, str. 2202). Kljub dejstvu, da jih večina v
prvih dveh letih delovanja propade (Močnik in Rus, 2016, str. 76), še vedno sledijo
enakemu procesu uvajanja produktov na trg (Blank in Dorf, 2012). Kakovostno prvo
uvajanje pa je pomembnejše kot razvijanje visoko inovativnega prvega produkta (Di
Benedetto, Song in Song, 2012, str. 86).
1 V diplomskem delu izraz produkt uporabljam tako za izdelke kot storitve.
2 V diplomskem delu za izraz start-up uporabljam slovensko ustreznico zagonsko podjetje, ki je po
mnenju Sekcije za terminološke slovarje Znanstvenoraziskovalnega centra Slovenske akademije
znanosti in umetnosti (“ZRC SAZU”, b. d.) najustreznejša.
7Za podjetje je velik izziv, da ostane kreativno, ne le z vidika inovativnosti produktov,
temveč tudi mehanizmov upravljanja (Araujo in drugi, 2015, str. 2200). Ob porasti
zagonskih podjetij v zadnjem času vse več avtorjev predstavlja nove modele na
področju razvoja in uvajanja produktov v teh podjetjih, ki se uveljavljajo tudi v
skupnosti pospeševalnikov (Barrehag in drugi, 2012, str. 48).
Pregled literature in preteklih raziskav razkriva številne metode, modele in prakse,
opremljene z dobrimi argumenti za njihovo uporabo v podjetniških pospeševalnikih,
ni pa še bilo ustrezno raziskano, v kolikšni meri jih pospeševalniki tudi vključujejo.
Čeprav imata proces razvoja in uvajanja produktov v zagonskih podjetjih svojevrstne
značilnosti, ne moremo predpostavljati, da enako velja tudi za pospešena zagonska
podjetja. Temu področju obstoječe raziskave ne dajejo veliko poudarka, poleg tega pa
poročajo o precejšnji heterogenosti programov podjetniških pospeševalnikov.
V diplomskem delu na konkretnem primeru ABC pospeševalnika ugotavljam, katere
metode, modele ali prakse njegov program vključuje oziroma katere vsebine je
ponujal pospešenim zagonskim podjetjem. Raziskujem tudi, kako je program ABC
pospeševalnika vplival na procese razvoja ali uvajanja produktov v teh podjetjih.
Na raziskovalna vprašanja odgovarjam s pomočjo empirične raziskave, osnovane na
teoretskih izhodiščih: v prvem delu predstavljam ugotovitve avtorjev in že obstoječih
raziskav o razvoju/uvajanju novih produktov v zagonskih podjetjih ter programih
podjetniških pospeševalnikov, v drugem delu pa teoretski okvir razširjam s spoznanji
kvalitativne raziskave, izvedene s pomočjo delno strukturiranih intervjujev z enajstimi
predstavniki alumni članov ABC pospeševalnika.
V teoretskih izhodiščih, ki so bila osnova za kvalitativno raziskavo, opisujem
predvsem tiste elemente pospeševalnih programov, ki so jih različni avtorji in
raziskovalci doslej najpogosteje obravnavali. Glede na ugotovitve kvalitativne
raziskave ABC pospeševalnik za razvoj/uvajanje novih produktov v zagonskih
podjetjih nima splošno sprejetega okvira, kljub temu pa je pospešenim podjetjem
nudil številne podjetniške vsebine, motivacijsko okolje, znanje in poslovne povezave,
ki so na te procese posredno ali neposredno vplivali. Raziskovanje so spremljale
določene pomanjkljivosti in omejitve, vezane predvsem na teoretski okvir, izbor
vzorca in končno interpretacijo podatkov.
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2.1 Opredelitev in pomen zagonskih podjetij
Zagonska podjetja so bila več let obravnavana kot zgolj manjše različice velikih
podjetij, Blank in Dorf (2012, 2. poglavje) pa sta jih jasneje opredelila kot “začasne
organizacije ‒ bodisi nova podjetja bodisi divizije ali poslovne enote znotraj že
obstoječih podjetij, ki delujejo na osnovi nepreverjenih hipotez in iščejo ponovljiv in
razširljiv poslovni model za trženje svojih izdelkov ali storitev”. Običajno razvijajo
produkte, s katerimi lahko rastejo čez nacionalne meje (Jaklič in Rebernik, 2014, str.
2, 6). Z odkritjem ustreznega poslovnega modela, torej z določitvijo ciljnih
potrošnikov, značilnosti trga, kanalov, cene in strategij, lahko izkoristijo svoj
potencial in se iz ekip podjetnikov in talentiranih posameznikov razvijejo v velika
globalna, uveljavljena podjetja (Močnik in Rus, 2015, str. 77).
Blank in Dorf (2012, predgovor) dodajata, da zagonska podjetja, ki se ne osredotočajo
na inoviranje, niso izpostavljena negotovostim in tako tudi niso zagonska podjetja.
Podobno jih Ries (2011, str. 8) definira kot “podjetja ali institucije ljudi, ustanovljene
z namenom ustvarjanja izdelkov ali storitev v izjemno negotovih pogojih”.
Za ta podjetja je značilno inoviranje, podpora promociji raziskovalno-inovacijskega
sistema, vnašanje nove konkurenčne dinamike v poslovno okolje in vrednot
proaktivnosti v družbo ter ustvarjanje novih delovnih mest (Jaklič in Rebernik, 2014,
str. 5, 6), pri čemer je njihov prispevek odvisen od ambicij in inovativnosti
podjetnikov (Bradač in drugi, 2017, str. 20, 21), kot ugotavlja Organizacija za
ekonomsko sodelovanje in razvoj pa tudi od stopnje natalitete in preživetja, povprečne
velikosti ob ustanovitvi in stopnje rasti (Calvino, Criscuolo in Menon, 2015, str. 6).
O številu zagonskih podjetij v Sloveniji Močnikova in Rus (2015, str. 75) v raziskavi
slovenskih podjetij in značilnosti podjetniškega ekosistema le sklepata, saj podatki
Statističnega urada Republike Slovenije o novoustanovljenih podjetjih ne ločujejo
med zagonskimi in tradicionalnimi podjetji. Razlikovanje obeh tipov temelji na
subjektivnih merilih (inovativnost, potencial in ambicioznost). Tako naj bi bilo v
EU‒28 vsako leto ustanovljenih okoli 72.000, pri nas pa okoli 400 zagonskih podjetij.
9Glede na potencial za rast in dodano vrednost Aulet in Murrayjeva (2013, str. 6)
prepoznavata dva različna tipa novih podjetij, predstavljena v Tabeli 2.1:
Tabela 2.1: Značilnosti malih in srednje velikih ter inovacijsko gnanih podjetij
Mala in srednje velika podjetja Inovacijsko gnana podjetja
Osredotočenost na lokalne in regionalne trge. Osredotočenost na globalne trge.
Za ustanovitev in rast podjetja niso nujne
inovacije ali konkurenčna prednost.
Grajenje na inovaciji (tehnologija, proces,
poslovni model) in potencialni konkurenčni
prednosti.
Nemobilna delovna mesta: delo se opravlja
lokalno (npr. v restavracijah, servisih, storitvah).
Mobilna delovna mesta: delo se ne opravlja nujno
lokalno.
Najpogosteje gre za družinska podjetja ali
podjetja z majhnim zunanjim kapitalom.
Bolj raznoliko lastništvo in širok nabor zunanjih
ponudnikov kapitala.
V večini primerov linearna rast. Vsaka investicija
v podjetje izzove hitre pozitivne učinke na ravni
prihodkov, denarnega toka, delovnih mest idr.
Izguba denarja ob zagonu, eksponentna rast ob
uspehu. Investicije se ne odražajo hitro v večjih
prihodkih, denarnem toku ali zaposlitvah.
Vir: Aulet in Murray (2013, str. 6).
Močnikova in Rus (2016, str. 75, 78) poudarjata, da imajo zagonska podjetja drugačne
potrebe in se soočajo s svojevrstnimi izzivi na kadrovskem, finančnem,
upravljavskem in drugih področjih poslovanja. Čeprav zaposlujejo kreativne in
podjetniške talente, na začetku običajno potrebujejo zaposlene z višjo izobrazbo in
veščinami, z rastjo pa tudi manj vešče kadre (Aulet in Murray, 2013, str. 5).
Praviloma so zagonska podjetja usmerjena v globalno rast: okoli 80 % zagonskih
podjetij v Sloveniji meni, da njihov produkt predstavlja inovacijo na globalni ravni,
več kot 50 % zagonskih podjetij pa načrtuje doseči 70- do 100-odstotni delež prodaje
v tujini (Močnik in Rus 2015, str. 11).
Tanev (2012) ugotavlja, da je za številna tehnološka nova podjetja izziv biti globalna
in inovativna hkrati. Za tista, ki so že ustvarjena z mislijo na pokrivanje tujih trgov, v
kontekstu zagonskih podjetij uporabi izraz ‘mednarodna podjetja ob ustanovitvi’ (ang.
born-global firms), za druga, ki jim le zgodaj uspe izvažati svoje produkte, pa se v
poslovni literaturi uporablja izraze, kot so ‘globalna zagonska podjetja’, ‘instantne
internacionalke’ in ‘mednarodna nova podjetja’ (prav tam, str. 5).
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2.2 Od inovativne ideje do uvajanja produkta na trg
Inovacija je proces, ki se začne z novo idejo in zaključi z uvajanjem na trg. Izum sam
po sebi ni inovacija (Engel in Freeman, 2007, str. 94) in ker inoviranje zahteva
komplementarne izdelke, tehnologije in storitve (Davila in Epstein, 2014, str. x), je
bilo dolgo rezervirano le za velika podjetja, ki so imela vire za to. Z novimi načini
financiranja in internetom so se priložnosti na tem področju odprle tudi za zagonska
podjetja, ki so tako v zgolj desetletju zrastla hitreje kot večina korporacij v 20. stoletju
(Blank in Dorf, 2012, uvod).
V svetu zagonskih podjetij je treba idejo najprej dobiti, nato pa jo znati izkoristiti v
poslu (Broadbent in Hogan, 2016, 4. poglavje). Baerjeva (2017) govori o treh tipih
inovacij in pravi, da so “podjetja lahko učinkovitejša, če se usmerijo na določen tip”,
torej na inovacijo: (1) produkta, ki je lahko nov ali izboljšana oziroma dopolnjena
različica prejšnjega, (2) procesov: npr. poslovnih obratov, proizvodne tehnologije,
distribucije ali (3) poslovnega modela ali načina uvajanja produkta. Kot navajata
Močnikova in Rus (2015, str. 11) 30 % zagonskih podjetij v Sloveniji inovira na ravni
izdelka, 20 % na ravni procesa in skoraj 19 % na ravni poslovnega modela.
Kar se tiče tehnologij in poslovnih modelov, je inovacija v stalnih izboljšavah, ki jih
Davila in Epstein (2017, str. 17) razumeta kot “postopno inoviranje od zgodaj
navzdol”: začnejo se pri vodstvu z združevanjem idej v specifične cilje in iskanjem
kreativnih načinov, kako jih doseči. Pri obratnem modelu inoviranja, tj. takojšnji
izboljšavi, pa napredek temelji na kreativnosti zaposlenih: “je rezultat spodbujanja in
zajemanja idej z nižjih ravni organizacije” (prav tam).
Novi produkti so v večini primerov le izboljšane različice prejšnjih ali posnetki drugih,
saj tista podjetja, ki so dobra pri ustvarjanju kreativnih rešitev, običajno niso hitra in
natančna pri izvedbi načrtov. Inovacija pa zahteva oboje. Večja je, težje jo je
komercializirati (Engel in Freeman, 2007, str. 96‒101). Kot ugotavljata Keller in
Kotler (2012, str. 568), k večjim inovacijam običajno stremijo visoko-tehnološka
podjetja, ki delujejo na področju telekomunikacij, računalniške in programske opreme,
elektronike in biotehnologije. Resnično inovativnih in neznanih produktov je manj kot
10 %, a prav s temi lahko podjetja dosežejo večjo konkurenčno prednost.
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Slovenska zagonska podjetja najpogosteje delujejo na področju visokih tehnologij:
nekaj več kot 22 % podjetij izdeluje industrijsko tehnologijo in računalniško strojno
opremo, 14 % programsko opremo, 9 % programsko opremo kot storitev (ang.
software as a service), 8 % podjetij pa razvija zelene tehnologije. Okoli 5 % je takih,
ki delujejo na nekoliko zahtevnejših in perspektivnejših gospodarskih področjih, kot
so bio- nano- in medicinske tehnologije (Močnik in Rus, 2016, str. 10).
Pri inovaciji na ravni produkta si morajo zagonska podjetja še pred zbiranjem sredstev,
zaposlovanjem ali razvojem produkta odgovoriti na vprašanja, zakaj je neka težava
sploh pomembna, kdo se sooča z njo in kako močno si jo želi rešiti.
Na trgu obstajata dva tipa težav: tiste, ki jih ljudje že poznajo in aktivno rešujejo, in
tiste, ki se jih ne zavedajo, dokler ne pridejo v stik z rešitvijo zanje. Slednje zahtevajo
več marketinških virov in sredstev (Broadbent in Hogan, 2016, 4. poglavje). Koliko
podjetja vložijo v marketing, je odvisno tudi od tega, ali proizvajajo nišne ali masovne
dobrine: pri prvih so investicije v širjenje baze potrošnikov manjše. Zagonska podjetja
zato različno razporejajo svoje stroške, povezane z vstopom na trg, proizvodnjo in
marketingom, in imajo različne profile rasti (Sedláček in Sterk, 2017, str. 3183).
V zadnjem času je precej razširjena ideja ‘ustvarjanja kategorije’, še zlasti v povezavi
s podjetji, kot sta Google in Uber. Zagonska podjetja neredko napačno verjamejo, da s
svojimi produkti razvijajo novo kategorijo ali spreminjajo že obstoječo. Čeprav
nimajo niti denarja niti časa za to, pa je kategorizacija zanje pomembna, saj na ta
način vplivnežem na trgu omogočijo, da pri iskanju rešitve za določeno težavo ali
interes na spletu odkrijejo prav njihov produkt. Še zlasti prvim uporabnikom morajo
omogočiti, da jih najdejo na spletu (Broadbent in Hogan, 2016, 5. poglavje).
Pri odkrivanju pravih priložnosti za inoviranje zagonska podjetja ne smejo biti
osredotočena le na produkt, temveč tudi na trg, konkurenco, uporabnike in dobavitelje.
Mueller in Thoringova (2012) primerjata dve različni strategiji t. i. uporabniško
spodbujenega inoviranja (ang. user-driven innovation), kjer so v razvoj vključeni
potencialni uporabniki in drugi deležniki podjetja: dizajnersko razmišljanje (ang.
design thinking), ki je predstavljeno na Sliki 2.1, in prožno zagonsko podjetje (ang.
lean start-up), ki je podrobneje predstavljeno v poglavju 2.3.6.
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Katera od obeh strategij je ustreznejša za neko podjetje, je odvisno od njegove ciljne
skupine potrošnikov: načela prožnosti naj bi bila boljša izbira za podjetnike, ki že
imajo poslovno idejo, dizajnersko razmišljanje pa za tiste, ki še iščejo pravo poslovno
idejo ali odkrivajo potrebe uporabnikov (Mueller in Thoring, 2012, str. 158, 159).
Slednje vključuje razumevanje in opazovanje uporabnikov za odkritje njihovih težav
in potreb oziroma izhodišča (ang. point of view), iskanje idej za rešitve, pretvorbo idej
v prototipe ter testiranje in pridobivanje povratnih informacij od potrošnikov, na
osnovi katerih se delajo ponovitve in izboljšave (prav tam, str. 154).
Slika 2.1: Proces dizajnerskega razmišljanja
Vir: Meinel, Plattner in Weinberg (2009, v Mueller in Thoring, 2012, str. 153)3.
2.3 Življenjski cikel zagonskih podjetij
Zagonska podjetja se sicer razlikujejo glede na zaporedje dejavnosti in korakov, ki
jim sledijo pri svojem razvoju, na splošno pa jih Kesimova in Salamzadeh (2015, str.
5‒7) povzemata v tri glavne stopnje, predstavljene na Sliki 2.2: stopnja zagona (ang.
bootstrapping stage), kaljenja (ang. seed stage) in ustanavljanja (ang. creation stage).
Slika 2.2: Življenjski cikel zagonskih podjetij
Vir: Kesim in Salamzadeh (2015, str. 5).
















razumevanje opazovanje izhodišče iskanje idej prototip testiranje
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Za začetno stopnjo, ko podjetnik svojo idejo začenja spreminjati v dobičkonosen
posel, je značilno zategovanje stroškov. Pri tem veliko tvega: ustvarja ekipo, ki
običajno (vsaj na začetku) delo opravlja brezplačno, in gradi podjetje s svojimi
lastnimi sredstvi in prihranki, saj še ne ustvarja prihodkov in težko dobi investitorje za
financiranje projekta. Neredko na tej stopnji finančno pomagajo družina in prijatelji.
Na stopnji kaljenja oziroma rasti ekipa že izdeluje prvi prototip produkta, vstopa na
trg, ovrednoti naložbo, išče podporo v pospeševalnikih in inkubatorjih ter investicije
za nadaljnjo rast. V tem obdobju številna podjetja propadejo, tista, ki najdejo podporo,
pa imajo večje možnosti, da se razvijejo v dobičkonosna podjetja. Na stopnji
ustanavljanja zagonsko podjetje vstopi na trg, prodaja svoje produkte in zaposluje
oziroma že postane podjetje (prav tam, str. 5, 6).
2.3.1 Ključni izzivi zagonskih podjetij: čas, denar in znanje
V svojem življenjskem ciklu zagonska podjetja naletijo na številne izzive, ki so
največkrat povezani s finančnimi in kadrovskimi viri, podpornimi mehanizmi ter
znanjem in okoljem, v katerem delujejo (prav tam, str. 6, 7). Imajo različne potrebe po
financiranju, odvisno od otipljivosti njihovih produktov in želje po rasti. Finančne
vire potrebujejo predvsem podjetja, ki temeljijo na novem znanju ali tehnologiji
(Spilling, 2006, str. 18, v Andenes in Pendegraft, 2016, str. 18)4.
Zagonska podjetja na začetku potrebujejo denar za financiranje zgodnje rasti (npr. za
najemnino za poslovne prostore, plače, razvoj prodajnega procesa). Podjetniki lahko
pri tem uporabijo svoje lastne vire, a finančne potrebe z rastjo in internacionalizacijo
hitro rastejo. Začnejo se obračati k investitorjem in posojilodajalcem na kapitalskem
trgu (Knivsflå, Rud in Sættem, 2000, str. 4, prav tam)5, pri čemer pa stalno iščejo
ravnotežje med odločitvami, od koga sprejeti denar, koliko, kdaj in kolikšen delež
podjetja so pripravljeni na ta račun izgubiti. Načela prožnega zagonskega podjetja
velevajo, da na zgodnejši stopnji razvoja kot je podjetje, prožnejši načrt financiranja
mora imeti (Broadbent in Hogan, 2016, 10. poglavje).
4 Spilling, O. R. (2006). Entreprenørskap pa Norsk: 2nd edition. Bergen: Fagbokforgalet.
5 Knivsflå, K. H., Rud, L. in Sættem, F. (2000). SNF-rapport nr. 72/00: Kapitalnettverk for små og
mellomstore bedrifter. Oslo: Kopinor.
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Poleg finančnih sredstev je za zagonska podjetja pomemben in omejen vir čas, saj
lahko s pospeševanjem procesov prihranijo denar, zagotovijo večjo kakovost
produktov ob nižjih stroških, lažje konkurirajo na trgu in se hitreje internacionalizirajo.
Hiter zagon podjetja pomeni izpuščanje korakov v podjetniškem procesu ali hitro
premikanje po razvojnih stopnjah za skrajšanje inovacijskega časa (časa med
snovanjem ideje in njeno komercializacijo). Hitrost je še zlasti pomembna v
tehnoloških podjetjih, kjer je razvoj produkta bolj negotov, izkustven in ponovljiv
(Mangematin in Stayton, 2016, str. 402, 377, 378).
Preskakovanje stopenj lahko po drugi strani vodi do težav pri oblikovanju
organizacije, vključevanja slabo usposobljenih kadrov, prehitrega zaposlovanja
(Capelleras, Greene, Kantis in Rabetino, 2010, prav tam, str. 403)6, neredko pa tudi do
izgorelosti članov ekipe (prav tam, str. 401).
Zagonska podjetja pogosto ustanovijo eden ali nekaj posameznikov, ki pa za nadaljnji
razvoj potrebujejo vse več strokovnjakov (Kesim in Salamzadeh, 2015, str. 7).
Raznoliki kadri lahko ustvarijo resnično edinstvene produkte in prispevajo k boljšemu
odločanju in dobičkonosnosti, zato tudi imetniki tveganega kapitala raje investirajo v
ekipe, kot v posameznike (Broadbent in Hogan, 2016, 6. poglavje).
Obenem ekipe prinašajo psihološke koristi: samostojni podjetniki morajo za svoje
odločitve in dejanja prevzeti celotno odgovornost, člani ekip pa si lahko pri tem
nudijo psihološko podporo (Nunez, 2016, str. 85). Čeprav so za uvajanje produktov
odgovorni praktiki marketinga, pri oblikovanju vrednosti in koristi novega produkta
za uporabnike v zagonskih podjetjih sodelujejo tudi ustanovitelji, proizvajalci in
prodajniki (Broadbent in Hogan, 2016, 15. poglavje).
2.3.2 Uvajanje: test znanja, dosežkov in odzivnosti zagonskega podjetja
Po Broadbentovi in Hoganu (prav tam) je “uvajanje zagonskega podjetja skupek
vsega, kar se je podjetje od svoje ustanovitve naučilo v procesu razvoja prvega
izdelka ali storitve, kar je že doseglo in kar ga je na prvih stopnjah naučil trg. Je
združitev in osvetlitev najboljših elementov in predstavitev podjetja družbi”.
6 Capelleras, J. L., Greene, F. J, Kantis, H., Rabetino, R. (2010).Venture creation speed and subsequent
growth: evidence from South America. Journal of Small Business Management, 48(3), 302‒324.
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Zagonska podjetja z uvajanjem v prvi vrsti upravičijo svoje delovanje in opozorijo
nase svoje stranke, investitorje, tržne analitike, medije in konkurenco, obenem pa tako
privabijo prave talente za oblikovanje ekipe na konkurenčnem trgu dela. Obstaja več
oblik uvajanja, med njimi: glavno, enkratno uvajanje (ang. major launch), mehko
uvajanje (ang. soft launch), ki je običajno dvostopenjsko in daje večji poudarek
podjetju (ekipi, prostoru na trgu, financiranju) kot produktu, v nekaterih primerih pa
podjetja sploh ne dajejo poudarka uvajanju, temveč zgolj ponudijo svoj produkt na
trgu, da bi ocenila odziv javnosti (prav tam).
Pomemben korak pri vsakem uvajanju je kvantitativno in kvalitativno merjenje, še
zlasti v prvih tednih po uvajanju. Spreminjanje, ki je značilno za prožno zagonsko
podjetje, namreč zahteva spremljanje podatkov, s katerimi je možno odkriti, kaj deluje
in kaj ne, in to po potrebi optimizirati (prav tam). Uspešno uvajanje prvega produkta
je prvi pogoj za uspeh, a podjetja potrebujejo tudi finančne in kadrovske vire za
podporo marketingu in nadaljnjim dejavnostim na področju raziskav in razvoja (Di
Benedetto in drugi, 2011, str. 86).
V prvih dveh letih delovanja večina zagonskih podjetij propade (Močnik in Rus, 2016,
str. 76). Čeprav se zdi, da nova zagonska podjetja vse hitreje nastajajo, se njihov delež
v ZDA dejansko zmanjšuje: v zadnjih tridesetih letih je padel s 14 % na 8 %. Največji
upad je med tehnološkimi podjetji, čeprav Blank in Dorf (2012, uvod) ugotavljata, da
je visoka stopnja propada značilna za zagonska podjetja v vseh kategorijah produktov.
Devet od desetih zagonskih podjetij po dveh letih delovanja propade, a ne zaradi
tehnoloških napak, temveč precenjevanja trga.
Broadbentova in Hogan (2016, 3. poglavje) med glavnimi dejavniki propada podjetij
pred ali kmalu po uvajanju prepoznavata:
‒ premajhno tržno povpraševanje po produktu;
‒ porabo denarja (veliki stroški, zapoznelo uvajanje, napake pri izdelku);
‒ slabo osredotočenost na trge in premajhno specializiranost izdelka;
‒ slabo promocijo izdelka (prepričanje, da se bo izdelek prodajal sam od sebe);
‒ slabo vodenje (vodja ne upošteva mnenj ali vprašanj zaposlenih);











Četudi ima zagonsko podjetje inovativno poslovno idejo, mora za uspeh ostati
kreativno tudi na ravni mehanizmov upravljanja (Araujo in drugi, 2015, str. 2200). Pri
inoviranju ne gre le za spontano generiranje novih idej, temveč tudi odkrivanje skritih
domnev in spregledanih procesov, ki lahko spremenijo način poslovanja (Brown,
2009, v Kotler in Keller, 2012, str. 569)7. Po navedbah Blanka in Dorfa (2012, uvod)
zagonska podjetja pogosto niso upoštevala, da delujejo v drugačnem okolju kot večja,
že uveljavljena podjetja, zato so za razvoj in uvajanje produktov ter upravljanje
življenjskega cikla pogosto izbrala enake pristope, kot večja, npr. model razvoja
izdelka (ang. product development model). Kakovostno prvo uvajanje pa je, kot
ugotavljajo Di Benedetto in drugi (2012, str. 86), veliko pomembnejše kot razvijanje
visoko inovativnega prvega produkta. Večja inovativnost produkta ne vodi nujno do
uspeha: na trgih z majhnim potencialom za rast ima lahko celo negativen učinek.
2.3.3 Model razvoja stranke
Iskanje novega pristopa do potrošnikov in trgov je Moora privedlo do ideje vrzeli
(ang. chasm), ki na krivulji življenjskega cikla sprejemanja izdelka (gl. Sliko 2.3)
nastane med prvimi uporabniki produktov in zgodnjo večino zaradi njihovih različnih
potreb in nakupovalnih navad. Večinski trg prvih uporabnikov ne dojema kot
verodostojnih virov informacij, zato ga morajo podjetja dosegati z novimi strategijami
in tako zmanjšati vrzel (Moore, 2001, str. 15, 13, 72).
Slika 2.3: Krivulja življenjskega cikla sprejemanja tehnologije
Vir: Blank (2006, str. 11).
7 Brown, T. (2009). Change by design: How design thinking transforms organizations and inspires
innovation. New York: HarperCollins.
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Predvsem se Moorova različica uporablja pri tehnoloških izdelkih, ki jih sprva
sprejemajo tehnološki navdušenci, nato vizionarji, pragmatiki, konservativci in
nazadnje skeptiki. Zagonskim podjetjem na zgodnjih stopnjah krivulja ne koristi, saj
so pred svoje največje izzive postavljena, še preden pride do vrzeli. Največkrat jim
primanjkuje potrošnikov in povratnih informacij, zato je Blank (2006) predstavil nov
alternativni pristop k uvajanju, t. i. model razvoja stranke (ang. customer development
model ‒ CDM), kjer podjetja preusmerijo pozornost k trgu in potrošnikom še pred
uvajanjem ali distribucijo (prav tam, str. 11, vi).
Slika 2.4: Model razvoja stranke
Vir: Blank in Dorf (2012, 2. poglavje).
S CDM (gl. Sliko 2.4) lahko podjetja najdejo ponovljiv in razširljiv poslovni model,
ki v osnovi temelji na nepreverjenih hipotezah o tem, kdo so stranke podjetja, kakšne
bi morale biti značilnosti produkta in kako jih prevesti v uspešno podjetje. Prva dva
koraka CDM sta namenjena iskanju, druga dva pa konkretni izvedbi poslovnega
modela (Blank in Dorf, 2012, 2. poglavje). Krožne puščice ponazarjajo ponovljivost,
nepredvidljivost in premikanje vzvratno, kar tradicionalni načrt uvajanja produkta
razume kot neuspeh. Filozofija v ozadju kroženja pa je učenje na napakah. Stop znak
na koncu vsakega od korakov deluje kot opomnik za podjetje, da preveri, ali se je
naučilo dovolj za napredovanje na naslednji korak (Blank, 2006, str. 17).
2.3.4 Pivotiranje
Pivot je “strukturiran popravek smeri z namenom testiranja nove temeljne hipoteze o
izdelku, strategiji in gibala za rast” (Ries, 2011, str. 103). Do pivota običajno pride v
drugi fazi Blankovega (2006) modela, ko podjetje odkriva, kdo in kakšne so njegove











Pivot ni napaka, temveč odgovor na sprejemanje napačnih hipotez. Je neizogiben del
rasti zagonskega podjetja. V kombinaciji z agilnim razvojem podjetje gradi na
produktu po majhnih korakih, kar mu omogoča, da vzporedno preizkuša in meri
odzive strank na vsako novo spremembo. Nadaljnji korak po obdobju pivotiranja je
odvisen od tipa zagonskega podjetja: nekatera vstopajo na obstoječe trge, druga
ustvarjajo nove trge, kjer podoben produkt ali podjetje še ne obstajata, tretja pa
vstopajo na obstoječ trg kot nizkocenovni ponudniki ali ustvarijo tržno nišo. Ko
najdejo ponovljiv in razširljiv poslovni model, lahko postanejo podjetje ter se
osredotočijo na rast (Blank in Dorf, 2012, 2. poglavje).
2.3.5 Najosnovnejši sprejemljivi produkt
Prvi korak CDM vključuje testiranje, kako potrošniki zaznavajo težavo in kako zelo si
jo želijo rešiti, ter prvo predstavitev produkta ob predpostavki, da ta rešuje težavo ali
zadovoljuje potrebe potrošnikov tako dobro, da ga bodo pripravljeni kupiti. Običajno
je produkt še na ravni najosnovnejšega sprejemljivega produkta (ang. minimum viable
product ‒ MVP), prvi korak pa je končan, ko potrošniki potrdijo pomen težave in
rešitve podjetja zanjo (prav tam). Na ta način lahko podjetje hitro potrdi svojo
vrednost in hipoteze za rast (Moogk, 2012, str. 24).
Kot navaja Sinenijeva (2014, str. 30, 31), je MVP poleg predvidevanja, ocene tveganj
in priložnosti eden od korakov, s katerimi je možno med produktom in trgom doseči
ujemanje, ki je ključno za uspešno uvajanje. Ugibanja o ciljnem trgu se preverijo z
neposrednim pogovorom z uporabniki, nato pa se glede na podatke določijo in
testirajo možni dejavniki tveganj in priložnosti. Ta proces že lahko vodi v
spreminjanje poslovnega modela oziroma pivotiranje.
MVP predstavlja najmanjše število atributov, ki jih podjetje lahko ponudi pri
začetnem uvajanju, da s produktom še vedno učinkovito rešuje težavo svojih strank. S
preizkušanjem se določijo najnujnejši atributi in prilagodi produkt tako, da ustreza le
specifični ciljni skupini. Podjetje mora nato izbrati metodo, ki najbolje ustreza
njegovemu poslovnemu modelu (Ellis, 2012, prav tam)8.
8 Ellis, S. (2012). Lean startup marketing: agile product development, business model design, web
analytics, and other keys to rapid growth. San Francisco: Hyperink.
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2.3.6 Prožno zagonsko podjetje in agilni razvoj
Ries (2011) je podobno kot Blank in Dorf (2012) ugotovil, da tradicionalne metode
administracije zagonskim podjetjem ne ustrezajo, saj ta delujejo v dinamičnih, hitro
spreminjajočih se in tveganih okoljih: čas uvajanja novih produktov se je zmanjšal za
polovico tako v prodaji potrošnega blaga, kot v avtomobilski in drugih industrijah
(Hamm, 2006, v Keller in Kotler, 2012, str. 568)9; podjetje, ki ne uspe razvijati novih
produktov, je s svojo obstoječo ponudbo ranljivo za izzive, ki izhajajo iz novih
tehnologij, spreminjajočih se potreb in okusov potrošnikov, krajših življenjskih ciklov
in večje konkurence (prav tam, str. 569); zagonska podjetja imajo omejene vire, zato
morajo biti učinkovita (dosegati maksimalno vrednost ob minimalnem vložku v
razvoj) in obenem sistematična, v smislu stalnega ocenjevanja vrednosti produkta za
potrošnika (Björk, Bosch, Ljungbald in Olsson, 2013, str. 1, 2).
Z združitvijo osrednjih idej CDM (tj. preizkušanje hipotez za oceno poslovnih
priložnosti in razvoj novega produkta za specifično tržno nišo) in metod agilnega
razvoja je Ries (2011) zasnoval načela prožnega zagonskega podjetja (Broadbent in
Hogan, 2016, 5. poglavje). Načela agilnosti se navezujejo predvsem na razvoj
programske opreme, saj bolje delujejo v nepredvidljivem in spremenljivem okolju.
Zanje so značilni kratki razvojni cikli, sodelovalno odločanje, hitre zanke povratnih
informacij in vključevanje sprememb v osnovni izdelek, zato lahko delujejo kot način
za udejanjanje načel prožnosti (Björk in drugi, 2013, str. 3).
Kot navajajo Björk in drugi (prav tam, str. 4), prožnost temelji na štirih načelih:
1. vsebina, zaporedje, časovna kontrola in rezultati dela so izrecno navedeni;
2. vsak odnos med proizvajalcem in stranko je neposreden;
3. pot vsakega izdelka in storitve je preprosta in
4. vsaka izboljšava je sistematična, znanstvena in na najnižji ravni v organizaciji.
Prožna zagonska podjetja agilnost kombinirajo s hitrim postavljanjem MVP na trg
(Brown in Ellis, 2017, str. 12), saj se agilnost ukvarja le z vprašanjem, kako zgraditi
produkte, ne pa tudi, katere produkte graditi (Björk in drugi, 2013, str. 4).
9 Hamm, S. (2006). Speed demons: How smart companies are creating new products and whole new
businesses almost overnight.
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Ries (2011) ugotavlja, da tista zagonska podjetja, ki so osredotočena le na rešitve,
propadajo, saj vztrajajo pri produktih, ki si jih potrošniki ne želijo. Uspešna zagonska
podjetja pa pivotirajo. Eno od osrednjih načel prožnosti je tako krožna zanka
‘zgradi-meri-spoznaj’ (ang. build-measure-learn loop ‒ BML), predstavljena na Sliki
2.5: ideje se najprej pretvorijo v produkte, ki se nato na osnovi podatkov izboljšujejo
in inovirajo (prav tam, str. 75). Za razliko od dizajnerskega razmišljanja v tej zanki
ideja obstaja že od samega začetka, nato pa se testira in po potrebi spreminja.
Slika 2.5: Zanka BML
Vir: Ries (2011, str. 75).
2.3.7 Model razvoja zagonskega podjetja v zgodnji fazi
Ker načela prožnosti ne navajajo, kako jih uporabiti v praksi in ohranjati skozi razvoj,
so jih Björk in drugi (2013) razširili v t. i. model razvoja zagonskega podjetja v
zgodnji fazi (ang. early stage software startup development model) na Sliki 2.6, ki
vključuje iskanje, razvrstitev in ovrednotenje idej skozi ‘lijak’ z zanko BML.
Slika 2.6: Model razvoja zagonskega podjetja v zgodnji fazi



















2.3.8 Kanvas poslovnega modela in ponujene vrednosti
Po definiciji Osterwalderja in Pigneurja (2010, str. 14) je poslovni model “osnova,
kako organizacija ustvarja, prinaša in kopiči vrednost”, sestavlja pa ga devet osnovnih
hipotez o ključnih dejavnostih, partnerjih, virih, stroškovni strukturi, segmentih
potrošnikov in odnosih z njimi, ponujeni vrednosti za uporabnike, kanalih in
stroškovni strukturi podjetja. Avtorja sta na osnovi Porterjeve verige vrednosti in
Druckerjevih teorij vodenja teh devet hipotez umestila na t. i. kanvas poslovnega
modela (ang. business model canvas), prikazan na Sliki 2.7.
Kanvas ponazarja slikarsko platno in je orodje za opisovanje, vizualizacijo in
spreminjanje poslovnih modelov ter hitro preizkušanje poslovnih idej. Potrjevanje
hipotez oziroma iskanje pravega poslovnega modela je glavni cilj zagonskih podjetij
in čeprav kanvas poslovnega modela ne privede do preizkusa poslovnega modela, je
dobro orodje za razmišljanje o možnih hipotezah (Blank in Dorf, 2012, 2. poglavje).
Slika 2.7: Kanvas poslovnega modela
.
Vir: “Strategyzer” (b. d.).
Osterwalder, Pigneur in Smith so zasnovali tudi t. i. kanvas ponujene vrednosti (ang.
value proposition canvas) kot praktično orodje, ki podjetnikom pomaga mapirati,
razmišljati, razpravljati, testirati in pivotirati ponujeno vrednost glede na potrebe
potrošnikov. Osredotočeno je na dve od devetih področij kanvasa poslovnega modela,
in sicer na področji ponujene vrednosti in potrošnikov (“Strategyzer”, b. d.).
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Ponujena vrednost se navezuje na tiste vidike poslovanja, ki ustvarjajo vrednost za
potrošnike, na način, kako jo zaznavajo, in alternative, ki so jim ponujene na trgu.
Vključuje pet vidikov: trg potrošnikov, dejavnosti, nagrade, zaznavo vrednosti ter
alternative in diferenciacijo (Auer, Dempwolf in D’Ippolito, 2014, str. 17).
Kot prikazuje Slika 2.8 kanvasa ponujene vrednosti, morajo zagonska podjetja najprej
prepoznati ponujeno vrednost in potrošnike, nato pa med obema stranema doseči
ujemanje oziroma ugotoviti, s katerimi značilnostmi produktov, ki jih ponujajo, lahko
naslovijo potrebe in težave potrošnikov (“Strategyzer”, b. d.).
Slika 2.8: Kanvas ponujene vrednosti
Vir: “Strategyzer” (b. d.).
2.3.9 Hekanje rasti
V povezavi s hitrim preizkušanjem in ovrednotenjem obetavnih idej se omenja tudi t. i.
hekanje rasti (ang. growth hacking), ki omogoča hitrejše ugotavljanje, katere ideje
imajo večjo vrednost in katere bi bilo bolje opustiti (Brown in Ellis, 2017, str. 10, 11).
Je orodje za praktike marketinga, proizvajalce, inženirje, oblikovalce, prodajnike in
vodje pri inoviranju novih produktov, izboljševanju obstoječih in večanju baze
potrošnikov tako v velikih, kot malih podjetjih. Medtem ko se načela agilnosti in
prožnosti navezujejo na poslovne modele in razvoj produktov, stalne izboljšave in
hitro spreminjanje, se hekanje rasti omenja bolj v povezavi s pridobivanjem in









Podjetja morajo svoje produkte izboljšati na osnovi zgodnjih povratnih informacij in
odziva potrošnikov, nato pa graditi predvsem na tistih atributih, s katerimi lahko
ohranijo potrošnike in jih spodbudijo k širjenju pozitivnih govoric o izdelku (Griffel
in Wadowski, 2014, v Capatina, Geru in Rusu, 2014, str. 214, 213)10.
Heker rasti (ang. growth hacker) je nekdo z ustreznimi marketinškimi in tehniškimi
veščinami (prav tam), ki s povratnimi informacijami potrošnikov optimizira prvo
uporabniško izkušnjo (prvi stik med produktom in uporabnikom), in sicer tako, da
ustrezno oblikuje produkt in ga optimalno uvede na trg (Sineni, 2014, str. 6‒8).
Če potrošniki prepoznajo vrednost v produktu, se med njimi sprožijo govorice (Ellis,
osebni intervju, v Sineni, 2014, str. 6), zato je hekanje rasti neke vrste virusni
marketing, ki prispeva k eksponentni rasti podjetja na račun ustvarjanja skupnosti
uporabnikov (Casanova, 2013, v Capatina in drugi, 2014, str. 214, 213)11: ni le način
za doseganje, temveč tudi vključevanje in aktiviranje potrošnikov na dolgi rok,
prilagajanje na njihove stalno spreminjajoče se potrebe in želje, spodbujanje govoric
med njimi in tako ustvarjanje večjega dobička (Brown in Ellis, 2017, str. 15).
Po Riesu lahko zagonsko podjetje uporabi tri načine za pridobivanje prvih strank
oziroma ‘motorje rasti’: viralni motor, kjer je rast rezultat govoric uporabnikov,
plačljivi motor, ki je najbolj tradicionalna oblika pridobivanja novih strank skozi
plačano oglaševanje, in motor privlačnosti, ko vrednost produkta narašča čez čas z
zvestobo in navezanostjo uporabnikov nanj (Griggs, 2012, v Sineni, 2014, str. 22)12.
2.4 Podjetniški ekosistem
Dolgoročen cilj vsakega zagonskega podjetja je doseganje visoke dodane vrednosti in
dobičkonosnosti poslovanja. Od preseganja izzivov in razvoja ideje na začetnih
stopnjah pa je odvisno, ali bo podjetje ta cilj doseglo (Močnik in Rus, 2016, str. 107).
Žumbar Klopčičeva (2015) navaja, da v trenutku, ko lahko podjetje s svojimi prihodki
pokrije vse stroške in z dobičkom povrača investitorjem, ni več zagonsko podjetje.
10 Griffel, M. in Wadowski, C. (2014). Growth hacking: Lean marketing for start-ups.
11 Casanova, J. (2013). Growth hacking: A how to guide on becoming a growth hacker. CSNV Books.
12 Griggs, W. (2012). How to get to your first 1,000 users.
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Investitorji in drugi deležniki podjetniškega ekosistema so nujno potrebni za uspešen
razvoj produkta, financiranje zagona in rast zagonskega podjetja (Močnik in Rus,
2016, str. 73, 74). Po Brownu in Masonu (2014, str. 5) je podjetniški ekosistem:
skupina medsebojno povezanih podjetnikov (potencialnih in obstoječih),
podjetniških organizacij (npr. podjetij, imetnikov tveganega kapitala, poslovnih
angelov, bank), institucij (npr. univerz, javnih agencij, finančnih organov) in
podjetniških procesov (npr. stopnje rodnosti podjetij in podjetniške ambicije, števila
hitro rastočih podjetij, podjetniških uspešnic, serijskih podjetnikov ...), ki formalno
in neformalno sodelujejo z namenom povezovanja, posredovanja in urejanja
delovanja v lokalnem podjetniškem okolju.
Podjetniški ekosistem se je v Sloveniji močno razvil predvsem po ekonomski krizi
leta 2008 in še zlasti po letu 2011. V zadnjem obdobju je bilo pri nas ustanovljenih
med 100 in 150 zagonskih podjetij. Ključno vlogo v zgodnjih fazah njihovega razvoja
pa imajo tuje investicije tveganega kapitala ter financiranje s strani vlade in
pospeševalnikov (ABC Accelerator, 2017, str. 11‒16).
2.4.1 Pospeševalniki zagonskih podjetij
Prvemu uspešnemu programu pospeševanja, ki so ga izvedli ustanovitelji
tehnološkega inkubatorja Y Combinator leta 2005, je v ZDA in v Evropi sledilo še
več tovrstnih programov. Pospeševalniki so postali nepogrešljiv del ekosistemov
zagonskih podjetij (Kim in Wagman, 2012, str. 2), še zlasti ‘podjetniško bogatih’, kot
so Silicijeva dolina, Boston in New York. Večina je lociranih v fizičnem okolju, manj
v virtualnem (Brown in Mason, 2014, str. 21), vsem pa je skupno, da so za mnoga
zagonska podjetja glavni vir znanja in podpore (Freixas, Sabás in Salido, 2013, str. 1).
Pospeševalniki so “časovno omejeni, skupinsko zasnovani programi, ki z mentorskimi
in izobraževalnimi elementi zagonska podjetja pripeljejo do demo dneva, izvedenega
v obliki javne predstavitve” (Cohen in Hochberg, 2014, str. 4).
Pospeševalniki podjetjem pomagajo pri definiranju in razvoju prvotnega produkta,
odkrivanju obetavnih skupin potrošnikov ter pridobivanju finančnih in kadrovskih
virov (Cohen, 2013, str. 19). Številni zagonskim podjetjem nudijo majhne začetne
investicije v zameno za delež v podjetju (običajno 5- do 7-odstotni) ter prostore in
druge podporne storitve (Hochberg, 2015, str. 7, 8).
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Najboljši pospeševalni programi še zlasti poudarjajo pomen mreže mentorjev in
investitorjev, tako za trenutno vključena kot alumni podjetja, saj omogoča deljenje
informacij in virov, ključnih za njihovo poslovanje. Programi so časovno omejeni
(običajno na tri mesece), vanje pa so podjetja vključena po skupinah (prav tam), kar
omogoča medsebojno tehnično podporo, pomoč pri reševanju težav in podajanje
povratnih informacij med podjetniškimi ekipami (Bound in Miller, 2011, str. 10).
Boundova in Miller (prav tam, str. 9) ugotavljata, da so za te programe značilni:
1. odprt (za podjetja iz tujine), toda močno tekmovalen prijavni proces;
2. zagotovilo predrazvojne investicije, običajno v zameno za delež v podjetju;
3. dajanje prednosti zagonskim podjetjem z ekipami pred posamezniki;
4. časovno omejena podpora, ki vključuje program dogodkov in mentoriranje;
5. vključenost zagonskih podjetij v obliki skupin ali razredov.
Auerjeva in drugi (2014, str. 17) dodajajo, da so pospeševalniki osredotočeni na tista
podjetja, ki so pri razvoju novega produkta na stopnji med invencijo in komercialnim
produktom, zato služijo predvsem: novim in potencialnim zagonskim podjetjem s
potencialom za hitro rast; investitorjem, ki imajo interes za financiranje zagonskih
podjetij, ter obstoječim podjetjem, ki iščejo nove produkte ali druga podjetja, ki bi jih
vključili v svoje lastne poslovne strategije.
2.4.2 Cikel podjetniškega pospeševalnika
Barrehagova in drugi (2012) prepoznavajo pet glavnih stopenj, značilnih za
pospeševalne programe, ki tvorijo cikel podjetniškega pospeševalnika, kot to
prikazuje Slika 2.9: zavedanje, prijava, program, predstavitveni dan (ang. demo day)
in obdobje po zaključku programa (ang. post-demo).

















Vir: Barrehag in drugi (2012, str. 51).
ZAVEDANJE PRIJAVA PROGRAM DEMO POST-DEMO
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Na prvi stopnji pospeševalniki opozarjajo nase podjetniške ekipe in v svoje programe
privabljajo najboljše (prav tam, str. 53). Najpogosteje jim ustrezajo podjetja, ki
ponujajo programsko opremo ali internetne storitve (Hochberg, 2015, str. 8), saj lahko
ta v pospeševalniku hitro ovrednotijo poslovne ideje (Isabelle, 2013, str. 18). Spletna
zagonska podjetja in podjetja, ki gradijo na mobilnih aplikacijah, socialnem mreženju,
oblačnih storitvah, programski opremi in drugih produktih, ne zahtevajo znatnejših
začetnih investicij ali potrditve zasnove (Auer in drugi, 2014, str. 10).
Med zbiranjem prijav in izbirnim postopkom dajejo pospeševalniki prednost ekipam
pred posamezniki, saj je upravljanje zagonskega podjetja za zgolj eno osebo
preobsežno, poleg tega pa zahteva, da ekipe ostanejo močne, zagnane, predane,
raznolike in prilagodljive (Barrehag in drugi, 2012, str. 53). Pri izboru se iščejo ekipe
z dobro skupinsko dinamiko in veščinami ter razširljivo poslovno idejo, ki ima
globalni potencial. Čeprav se ideja kasneje izkaže kot slaba, jo je lažje izboljšati,
razviti ali pivotirati, kot spremeniti ekipo (Frimodig in Torkkeli, 2013, str. 9).
Med pospeševalnim programom zagonska podjetja produkte razvijajo ob stalni
podpori mentorjev: to so dobro izkušeni podjetniki, investitorji in drugi relevantni
strokovnjaki, ki jim podajajo znanja, izkušnje in povratne informacije o napredku.
Vzpostavljanje dolgoročnih odnosov z mentorji je pomembno, saj se neredko zgodi,
da poslovni angeli, ki podjetjem sprva nudijo pomoč v obliki mentorstva, kasneje
vanje tudi investirajo (Bound in Miller, 2011, str. 10).
Nekateri pospeševalniki sledijo modelu ‘oblikuj-zgradi-prodaj’ (ang. shape-build-sell),
kjer v prvem mesecu mentorji pomagajo ekipam izpopolniti ideje in jim svetujejo,
kako na njih zgraditi razširljiv posel, nato pa se osredotočijo na razvoj produkta in
predstavitev (ang. pitch) pred investitorji (Barrehag in drugi, 2012, str. 53).
Podjetja se skozi dogodke in druge programske vsebine seznanjajo z različnimi
podjetniškimi temami, ki jim pomagajo izpopolniti sicer pomanjkljive izkušnje.
Programi se med sabo razlikujejo po frekvenci mentorskih srečanj (Cohen, 2013, str.
23) in se prilagajajo posameznim zagonskim podjetjem, saj so ta na različnih stopnjah
razvoja produkta in imajo različne potrebe. Obenem pa številni pospeševalniki
organizirajo tematske dogodke za vse podjetniške ekipe hkrati, kjer je govora o temah,
ki se tičejo vseh vključenih ekip (Barrehag in drugi, 2012, str. 54).
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Zagonska podjetja med programom delajo s pospešeno hitrostjo. Namen omejene
časovnice in strogih rokov je zmanjšati soodvisnost med podjetji in pospeševalniki ter
podjetja navaditi na stroge selekcijske mehanizme, ki vladajo na trgu. Kljub dejstvu,
da pospeševanje omogoči hitrejšo rast, lahko vodi v propad podjetja ali prvotne ideje.
Za nekatera podjetja pa je prav neuspeh priložnost, da izberejo ustreznejšo pot (Cohen,
2013, str. 21). Večina obravnavanih podjetij ima nove produkte, vezane na splet. Pri
teh se spreminjanje in razvoj odvijata še hitreje (Barrehag in drugi, 2012, str. 9).
Ker je čas eden od najdragocenejših virov za zagonska podjetja v zgodnjih fazah, se je
model prožnega zagonskega podjetja pokazal kot uporaben nabor orodij za podjetja,
vključena v pospeševalnike (Miller in Bound, 2011, str. 23). Barrehagova in drugi
(2012, str. 48) ugotavljajo, da so Riesova (2011) in Blankova (2006) načela s
sistematičnim, na potrošnika osredotočenim in ponavljajočim se procesom, široko
sprejeta v skupnosti pospeševalnikov, čeprav jih ne uporabljajo vsi v enaki meri.
Zagonska podjetja naj bi po Boundovi in Millerju (2011, str. 26‒28) od programov
pospeševanja imela več koristi, še zlasti: dostop do finančnih virov in investicij,
smernice glede poslovanja in produkta, potrditev (kredibilnost), podporo drugih ekip,
pritisk in disciplino. Z urjenjem v predstavitvah produktov se pripravljajo na demo
dan, ki naj bi jim olajšal uvajanje produktov na trg (prav tam, str. 10).
Med pospeševanjem imajo podjetja številne priložnosti za ustvarjanje svojih
podjetniških mrež, poleg tega pa se spoznajo le s tistimi investitorji, ki imajo dobre
investicijske predloge. Na zaključni demo dan se že vnaprej pripravljajo, da bi kar
najbolje predstavila svoje produkte pred potencialnimi investitorji. Demo dan je
pomemben tudi za investitorje, da spoznajo številne produkte in zagonska podjetja in
ugotovijo, ali je vredno investirati vanje (Barrehag in drugi, 2012, str. 46, 47, 54).
Glavni namen pospeševalnikov je voditi zagonska podjetja do samostojnosti, a kot
ugotavlja Danielova (2015), je uspeh v post-demo obdobju odvisen od tipa
zagonskega podjetja, industrije, stopnje, ki jo je podjetje doseglo, in potenciala za
širitev: nekatera podjetja program zaključijo z nedokončanim prototipom ali
nepopolno ekipo, druga z razvitim produktom, toda brez dostopa do trga ali denarja, s
katerim bi lahko ostala prisotna na trgu. Številna podjetja med programom dokončajo
produkt, ne uspe pa jim vstopiti na trg in potrditi svoje hipoteze o produktu. Če med
pospeševanjem ne navežejo stikov, težje dostopajo do trga.
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3 EMPIRIČNI DEL
3.1 Opredelitev raziskovalnega vprašanja
Na področju razvoja in uvajanja novih produktov v zagonskih podjetjih se v literaturi
omenjajo številne metode, modeli in prakse, ki se zdijo primerni za uporabo v
podjetniških pospeševalnikih, saj naj bi zagonska podjetja z njimi uspešneje presegala
svojevrstne izzive. Da bi ugotovili, kako podjetniški pospeševalniki učinkujejo na
pospešena zagonska podjetja, se v zadnjem času vse več raziskovalcev ukvarja z
vprašanjem, katere od teh vsebin pospeševalni programi dejansko vključujejo. Pri tem
pa dajejo le malo poudarka razvoju/uvajanju novih produktov med pospeševanjem.
Koliko lahko na tem področju podjetniški pospeševalniki prispevajo, še ni bilo
ustrezno raziskano. Zaradi narave pospeševalnikov, ki so predvsem v zasebni lasti,
primanjkuje podatkov večjega obsega o njihovih programih in širšem ekosistemu
deležnikov, v katerega so vpeti (Cano in drugi, 2015, str. 11). Raziskane so predvsem
prednosti pospeševalnikov za hitro rast, financiranje in povezovanje z drugimi
deležniki (Bound in Miller, 2011) ter razlike med evropskimi in ameriškimi
pospeševalniki (Barreahag in drugi, 2012). Björk in drugi (2013) sicer proučujejo
uporabo Riesovih (2011) in Blankovih (2006) načel, vprašanje, koliko so v uporabi
druge metode, modeli ali prakse, ki se kažejo kot ustrezni za razvoj in uvajanje
izdelkov/storitev v zagonskih podjetjih, pa je bilo v raziskavah doslej zapostavljeno.
Modeli (Cohen in Hochberg, 2014) in učinki (Hochberg, 2015) pospeševalnikov na
produkte podjetij so bili že predmet raziskav, a je zaradi heterogenosti med
pospeševalnimi programi pričakovati raznovrstne učinke, prav tako pa je le malo
raziskovalcev proučevalo, kateri programi so bolj učinkoviti in kaj je tisto, kar
zagotavlja rezultate (Cohen in Hochberg, 2014, str. 3). Pospeševalni programi so
različni, saj imajo pospeševalniki različne cilje, finančne vire, ključne kazalnike
uspeha (ang. key performance indicators ‒ KPI) in vrednote, ki jih lahko prenesejo na
vključena zagonska podjetja (European Accelerators Summit, 2016, str. 13).
V diplomskem delu na konkretnem primeru ABC pospeševalnika v Ljubljani
ugotavljam, katere metode, modele ali prakse njegov program vključuje in kako je
vplival na procese razvoja ali uvajanja produktov v pospešenih zagonskih podjetjih.
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3.1.1 ABC pospeševalnik
ABC pospeševalnik v Ljubljani je največji zasebni pospeševalnik v Sloveniji in
največji pospeševalnik v regiji Jugovzhodne Evrope (JVE), ki je od ustanovitve leta
2015 organiziral sedem trimesečnih programov (ABC Accelerator, 2017, str. 6), v
katerih je pospešil več kot 100 zagonskih podjetij iz 20 različnih držav. Povezuje
predvsem inovativna, hitro rastoča zagonska podjetja, uveljavljene večje družbe,
akademsko, poslovno sfero in pospeševalnike iz večjih mest v JVE. V Ljubljani
sprejema predvsem zagonska podjetja v zgodnjih fazah, ki imajo že izdelan produkt
za testiranje in širitev, prostori ABC pospeševalnika v Silicijevi dolini pa so
namenjeni zagonskim podjetjem v kasnejših fazah, ki so usmerjena na ameriški trg
(“ABC Accelerator Group”, b. d.).
3.2 Pristop k raziskovanju
Na zastavljena vprašanja sem odgovarjala na osnovi ugotovitev kvalitativne raziskave.
Ta je bila zaradi omejenosti vzorca izvedena s pomočjo delno strukturiranih
intervjujev po vnaprej določenih vprašanjih (gl. Prilogo A), razdeljenih po
posameznih tematskih sklopih oziroma kategorijah:
1. splošne značilnosti pospešenih podjetij in njihovih produktov (področje
delovanja, vrsta produkta, povod za prvotno idejo);
2. izzivi pred programom pospeševanja (stopnja razvoja/uvajanja produkta; izzivi
na ravni razvoja/uvajanja in poslovanja, namen vključitve v program);
3. potek in dinamika programa (potek programa, sodelovanje z mentorji in ekipami,
vloga demo dneva, spreminjanje ekipe, ideje in produkta, pridobivanje informacij o
trgu in potrošnikih, spoznavanje in uporaba modelov, metod in praks) ter
4. zaznava vrednosti programa in izzivi po programu.
Na ta način je bilo zagotovljeno lažje sledenje posamezni temi, obenem pa so
vprašanja odprtega tipa omogočala večjo prilagodljivost pogovorov in spontanost
odgovorov. Da bi dobila splošen vtis o izkušnji podjetnikov s programom in
spodbudila odgovore, ki bi mi dali resnično dragocen vpogled v program
pospeševanja, so sogovorniki že med samim pogovorom in na koncu imeli možnost
za dodatne komentarje, vprašanja in razpravo.
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3.3 Opis vzorca in izvedba intervjujev
Končni vzorec, s katerim je bilo moč oblikovati dobro sliko o programu pospeševanja,
je obsegal enajst predstavnikov podjetij, ki so imeli z njim izkušnje (gl. Tabelo 3.1).
Tabela 3.1: Splošne značilnosti proučevanih zagonskih podjetij
Zagonsko
podjetje
Vloga sogovornika/-ce v podjetju Kategorija produkta podjetja
Podjetje A soustanovitelj in direktor mobilna aplikacija
Podjetje B soustanovitelj in direktor spletna platforma/storitev
Podjetje C ustanovitelj in direktor izdelek (naprava)
Podjetje Č ustanovitelj in direktor spletna platforma
Podjetje D soustanovitelj in direktor mobilna aplikacija
Podjetje E soustanovitelj in direktor izdelek (pametna naprava)
Podjetje F ustanovitelj in direktor izdelek
Podjetje G soustanovitelj in direktor visokotehnološki izdelek
Podjetje H ustanovitelj in direktor spletna platforma
Podjetje I soustanovitelj in direktor mobilna in spletna aplikacija
Podjetje J soustanoviteljica mobilna aplikacija
Zbiranje podatkov je potekalo med 7. in 25. majem 2018. Intervjuji so bili za potrebe
analize zvočno posneti13, na kar so bili sogovorniki ob začetku pogovorov tudi
opozorjeni. Pogovori so potekali individualno, trajali pa so med 30 in 45 minut.
3.4 Pristop k analizi in interpretaciji podatkov
Zbrane podatke sem obdelala, analizirala in interpretirala skozi tri zaporedne korake:
(1) razvrstitev celotnega besedila v tematske sklope, (2) odkrivanje pomena besedila
in (3) združevanje ugotovitev v celoto. Nestrukturirano besedilo, pridobljeno skozi
vprašanja odprtega tipa, sem pri obdelavi najprej razdelila v ustrezne kategorije glede
na pojme oziroma kode, s katerimi je bilo možno opisati posamezne dele besedila (npr.
program, mentorji). Nato sem za vsako kategorijo zapisala povzetke ugotovitev, ki so
bili v tretjem koraku osnova za oblikovanje splošnih ugotovitev (gl. Tabelo 4.1) in
primerjavo teh s teoretskimi izhodišči. Zaradi majhnosti vzorca ugotovitev ni bilo
moč posploševati na vsa pospešena zagonska podjetja.
13 Zvočni posnetki in zapisi intervjujev so v obliki surovih podatkov na voljo pri avtorici.
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3.5 Ugotovitve analize
3.5.1 Splošne značilnosti vključenih podjetij in njihovih produktov
Intervjuji so pokazali, da sta v večini primerov zagonsko podjetje ustanovila en ali
dva posameznika. Večina podjetij je ob vstopu v pospeševalni program razvijala ali
uvajala mobilno/spletno aplikacijo oziroma spletno platformo, idejo za produkt pa so
ustanovitelji črpali predvsem iz lastnih potreb ali težav oziroma težav, ki so jih zaznali
svoji v neposredni okolici. Vsa proučevana podjetja inovirajo na ravni produkta. Eno
od podjetij je ob vstopu v program naredilo odcepitev (ang. spin-off).14
3.5.2 Izzivi pred programom pospeševanja
Pet podjetij je pred vstopom v program produkt že uvedlo na trg in imelo večjo ali
manjšo bazo uporabnikov. Štiri podjetja so imela že izdelan produkt, ki ga še niso
prodajala. Eno podjetje je imelo v rokah še nedelujoč prototip, v enem primeru pa je
bil produkt še na ravni ideje oziroma okvirne skice.
Večina podjetij je bila že od začetka usmerjena globalno. Ekipi z mobilno aplikacijo
je slovenski trg služil kot primerno okolje za testiranje, kasneje pa bi se lahko začela
obračati po novih trgih. Predstavnik visokotehnološkega podjetja G (osebni intervju,
2018, 16. maj) poudari, da so bili “že od začetka usmerjeni globalno, ker je Slovenija
premajhen trg /.../ problem našega projekta pa je, da je zelo drag. /.../ To je tako, kot
če bi začel v Sloveniji s Teslo”.
Večina podjetij se je pred programom spopadala s finančnimi izzivi, sogovorniki pa
navedejo tudi izzive pri razvoju produkta in kadrovanju. Po eni strani so potrebovali
vešče kadre, ki bi imeli znanje za razvoj/uvajanje produkta ali poslovanje, po drugi
strani pa izkušnje in znanje v zvezi z notranjo organizacijo dela in vodenjem ekipe.
“Na začetku, v prvih dveh letih, je bil bolj problem s finančnega vidika, kasneje pa je
bil vedno večji izziv dobiti prave ljudi v ekipo. Hkrati pa smo se mogli tudi naučiti,
kako prave ljudi iskati ...” (Predstavnik podjetja I, osebni intervju, 2018, 26. maj).
14 Zagonsko podjetje je nastalo ob samem vstopu v ABC pospeševalnik, ko se je z novim produktom
ločilo od osnovnega podjetja, ki je sprva razvijalo ta produkt.
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“Eden glavnih izzivov takrat je bil denar za razvoj. Najprej smo naredili nekaj za
dvesto evrov, nato pa so stroški rastli. /.../ Izzivi so bili tudi ekipni. /.../ To je glavni
razlog, da podjetje ne obstaja več: bil sem mlad in neizkušen,” pove predstavnik
podjetja A (osebni intervju, 2018, 15. maj). Predstavnik podjetja D (osebni intervju,
2018, 23. maj) pa poudari, da se je na začetku programa najbolj pokazalo, kako zelo
jim primanjkuje tehničnih znanj, saj: “danes to ni več izziv, ko pa smo šli v ABC pa je
bil. /.../ Smo dejansko naredili korak nazaj, ker smo po enem tednu v ABC-ju spoznali,
da je treba za nadgradnjo aplikacije uporabiti povsem drugo tehnologijo”.
Sogovornik omeni tudi pozitivnejšo izkušnjo s programom: spoznali in združili so se
namreč z drugo ekipo, s katero so produkt začeli razvijati v novi smeri. Ta odločitev
pa jim je prinesla tudi drugačne izzive: “Mi smo v aplikacijo [na začetku] sami vlagali
denar, ker smo ga lahko zagotavljali z našo osnovno dejavnostjo. Če želiš graditi
naprej, na tak način kot zdaj gradimo, pa potrebuješ veliko investicij” (prav tam).
Kot ponazarja izkušnja predstavnika E (osebni intervju, 2018, 26. maj), so kadrovski
in finančni izzivi v nekaterih primerih med sabo tudi povezani: “Problem je, če nimaš
denarja, ker ne moreš ljudi zaposlovati in jih plačevati, tudi če delajo preko lastnih
podjetij. /.../ Proti koncu, ko smo dobili že neko financiranje, pa smo si lahko
privoščili širjenje ekipe, predvsem na področju razvoja”.
Niti podjetja z že izdelanim produktom niso bila odporna proti težavam, le da so bili
pri njih to predvsem iskanje proizvajalcev, odkrivanje ciljnih segmentov potrošnikov
in pridobivanje prvih strank, saj se “šele s prvimi strankami začneš res učiti”
(Predstavnik podjetja I, osebni intervju, 2018, 26. maj).
Ne glede na to, na katerem področju je imelo posamezno podjetje pred vstopom v
ABC pospeševalnik največ težav, pa je večina sogovornikov od programa pričakovala
lažji dostop do finančnih virov in poslovnih povezav: “... upali smo, da bomo preko
ABC-ja spoznali prave osebe, ki nam bodo omogočile financiranje in nadaljevanje
zgodbe,” pove predstavnik podjetja A (osebni intervju, 2018, 15. maj), predstavnik
podjetja E (osebni intervju, 2018, 14. maj) pa doda: “Potrebovali smo določene
usmeritve, znanje in pa seveda tudi network: povezave z distributerji, ljudmi, ki bi
nam lahko tudi v prihodnje pomagali”.
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Kot pove sogovornik iz podjetja F (osebni intervju, 2018, 18. maj), so že pred
programom zaradi nagrad na podjetniških tekmovanjih ugotovili, da ima njihov
produkt globalni potencial, upali pa so, da ga bodo s pomočjo ABC pospeševalnika
lažje izkoristili. Predstavnik podjetja Č (osebni intervju, 2018, 9. maj) pa poudari, da
je bila končna odločitev zanje predvsem priročna in strateška:
ABC se nahaja v Ljubljani in ima dobro razpredeno omrežje, ni jezikovnih ovir in
pomembno mi je bilo, da v tako zgodnji fazi podjetja ostanemo na lokaciji, kjer smo
začeli, ker v industriji poznamo ljudi. /.../ Čim manj denarja smo želeli trošiti v tem
procesu za npr. najemanje stanovanja, imeli smo možnost biti v stiku z lokalnimi
uporabniki in ni nam bilo treba delati povsem iz ničle, ampak smo lahko takoj ob
vstopu v pospeševalnik že bili v fazi razvoja potrošnika.
Kot doda predstavnik podjetja I (osebni intervju, 2018, 26. maj), sta tudi njegovo
ekipo k prijavi spodbudila lokacija in sam program, saj sta jim omogočala testiranje,
“ali bi šli s produktom še v kakšen drug segment. /.../ Omogočal nam je, da raziščemo
še druge možnosti ...”.
3.5.3 Potek in dinamika programa pospeševanja
V ABC pospeševalnik so se vključila podjetja na različnih stopnjah razvoja/uvajanja
produkta, zato niti dve od proučevanih podjetij v treh mesecih programa nista sledili
enaki poti. Program jim je dal toliko, kot so sama želela in dopustila, ABC pa jim je
pri tem ponujal vsa potrebna znanja, podporo in spodbude za hitro doseganje ciljev.
Potek programa opiše predstavnik podjetja Č (osebni intervju, 2018, 9. maj): “Najprej
poteka pregled infrastrukture podjetja, kaj podjetje sploh ima. /.../ Mi smo že od
prvega dne naprej lahko gradili stvari. Nekatera podjetja pa so prišla zgolj z neko
začetno idejo /.../ in je moral pospeševalnik najprej določiti, na kakšen način s kom
delati in določiti ključne metrike uspešnosti. Program je tako sestavljen, da se
dejansko definirajo neki koraki za tri mesece, ki jih mora podjetje dosegati ...”.
Intervjuji so pokazali, da so bile ekipe različno vpete v program, saj se je takrat v
skupnih prostorih ABC pospeševalnika v Ljubljani urilo osem ekip, dve ekipi sta
ostali v svojih lastnih poslovnih prostorih, ena pa je delala iz drugih prostorov v
neposredni bližini ABC pospeševalnika. Ugotavljam, da so ekipe z oddaljenih lokacij
vsebine programa uporabile v manjši meri in precej bolj selektivno, prav tako pa so se
manj povezovale z drugimi ekipami.
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Predstavnik podjetja B (osebni intervju, 2018, 24. maj), ki je bilo med programom v
svojih lastnih prostorih in je imelo že jasen cilj, kaj želi od programa, pove: “Nismo
bili v ABC-ju, smo pa imeli srečanja s predstavniki ABC-ja na tedenski ali
dvotedenski ravni, kjer smo obnovili, kdo smo, kje smo in kaj delamo. Tu smo
dosegali ujemanje, ker je ABC tudi deležnik naše zgodbe. Enkrat tedensko pa smo
koristili predavanja. /.../ Sami smo se odločali, na katere delavnice bomo hodili ...”.
Po besedah predstavnika podjetja G (osebni intervju, 2018, 16. maj) so sami že od
začetka programa delali v ABC hub-u15: “Ob prihodu v ABC smo bili že zelo aktivni
/.../ smo se kar hitro preselili v hub, ker imamo hardware /.../ kar pa se predavanj,
delavnic in drugih stvari tiče, nismo imeli veliko časa zanje, poleg tega pa smo že
imeli izdelano idejo, kaj od programa nam lahko koristi in kaj ne”.
Nekatere ekipe, ki so bile med programom v skupnih prostorih ABC pospeševalnika,
so med sabo sodelovale in si svetovale. Po besedah predstavnika podjetja I (osebni
intervju, 2018, 26. maj) in predstavnika podjetja J (osebni intervju, 2018, 24. maj) se
je sicer “vsak ukvarjal s svojim” produktom in podjetjem, zato so se med sabo
pogovarjali predvsem glede načina dela, po besedah predstavnika podjetja H (osebni
intervju, 2018, 10. maj) pa tudi v zvezi s produktom: “Z ostalimi ekipami smo precej
sodelovali. /.../ Sploh na pitchih in izobraževanjih /.../ smo si pomagali med sabo,
brainstormali skupaj tudi na ravni produkta ...”. Podobno pove predstavnik podjetja C
(osebni intervju, 2018, 23. maj): “Z izdelki smo bili mi in še dva start-upa, s katerimi
smo si izmenjali zamisli, ideje, kako bi kaj spremenili, kaj bi bilo boljše ...”.
Kot pove predstavnik podjetja A (osebni intervju, 2018, 15. maj), je povezovanje z
drugimi ekipami pomemben del programa: “Ko tri mesece živiš z drugimi ekipami, se
soočaš z vsemi njihovimi problemi, ne le z lastnimi, in jih poskušaš skupaj reševati
/.../ Tu je ena res večjih prednosti, ker se naučiš zgraditi osem podjetij”.
Po besedah predstavnika podjetja F (osebni intervju, 2018, 18. maj), sta se s
sodelavko kljub oddaljenosti od kraja izvajanja programa po svojih zmožnostih
udeležila nekaterih vsebin in se tedensko srečevala z mentorji. Čeprav je delo
potekalo hitro, nista občutila tolikšnega pritiska.
15 ABC pospeševalnik je v Ljubljani v svoji neposredni bližini opremil poslovne prostore za mlada
podjetja, ki so nekoč bila del ABC programa, in za druga mlada podjetja iz Slovenije in tujine. Prostori
jim nudijo vse, kar potrebujejo za uspešen začetek (“Acceleration Business City”, b. d.).
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Če so ekipe, ki na lokaciji niso bile prisotne “24 ur na dan, sedem dni v tednu” ‒ kot
dinamiko programa opiše predstavnik podjetja D (osebni intervju, 2018, 23. maj) ‒
manj občutile intenzivnost programa, je bilo pri večini drugače. Ugotavljam pa, da ni
pa bilo odvisno le od lokacije, temveč tudi od predhodnega znanja in osebnega
dojemanja posameznikov, koliko so jim vsebine programa koristile in kako je hitra
dinamika nanje vplivala.
“Imeli smo 6 ur izobraževanj poleg službe. Težko je bilo, tako za podjetje kot fizično
zdravje ljudi. Ampak to je stvar posameznika, kako dojemaš stvari. Marsikdo si teh
stvari ni tako gnal k srcu, jaz pa sem jih nekako drugače jemal. Namen
pospeševalnika je, da te pospeši, na tebi pa je, koliko boš res delal,” pove predstavnik
podjetja E (osebni intervju, 2018, 14. maj).
Predstavnik podjetja C (osebni intervju, 2018, 23. maj) doda: “Predavanja so nas
včasih tudi izmučila. /.../ Saj imaš čas za malico in počitek, ampak, ko si zapisuješ vse
te informacije in jih organiziraš, procesiraš, je kar naporno,” predstavnik podjetja Č
(osebni intervju, 2018, 9. maj) pa ugotavlja, da so se z dinamiko programa lažje
soočali tisti, ki so imeli pred sabo jasen cilj:
Bilo je napeto in zahtevno, sploh, če prej nisi imel resne službe in je bila to prva
izkušnja zate /.../ misliš, da se moraš zelo angažirati v programu, /.../ da moraš
navdušiti izvajalce programa, v resnici pa moraš le dobro opravljati svoje delo, /.../
imeti jasne cilje, ki pa niso, da hodiš na predavanja, ampak da se naučiš spremljati
uspešnost svojega podjetja. /.../ Videl sem, koliko ekip je trpelo zaradi svoje
neodločnosti. V resnici so bili skozi cel program zelo pod stresom, ampak se niso
nikamor premaknili.
Kot pove predstavnica podjetja J (osebni intervju, 2018, 24. maj), so bili sami pri
izboru vsebin precej selektivni: “Marketinških stvari sem se bolj jaz udeleževala, kar
se je dotikalo produkta in ekipe je šel moj soustanovitelj, /.../ mogoče se kakšnih tudi
nismo udeležili, če nismo potrebovali”.
Predstavnik podjetja H (osebni intervju, 2018, 10. maj), ki je bilo med programom v
ABC pospeševalniku, poudari, da hitrost programa ni bila “primerna za vse, za
nekatere je bilo precej hudo, bilo je tudi precej osipa, kar se je tudi nam zgodilo.
Enostavno je bilo preveč”. Sogovornik osvetli tudi prednosti intenzivnega okolja, v
katerem so podjetja ta čas delala, in sicer predvsem večjo motiviranost ekip za delo in
usmerjenost k cilju. Na vprašanje, kaj jim je najbolj koristilo, odgovarja: “3 mesece
energije! /.../ Ta energija tridesetih ekip in ta can do it attitude ...” (prav tam).
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Odgovori večine kažejo na to, da so na produkte vsaj posredno vplivali tudi mentorji,
saj so to “uspešni ljudje, ki vedo, kako spraviti produkt na trg. Največji prispevek
mentorja za naš produkt so bile smernice glede tega, kako z denarjem, glede
internacionalizacije. /.../ Velik doprinos je takšno mentorstvo, če nimaš izkušenj v
poslovanju. Na vsako vprašanje nam je ABC lahko dal odgovor in to je bilo ključno
za nas” (Predstavnik podjetja C, osebni intervju, 2018, 23. maj).
Predstavnik podjetja F (osebni intervju, 2018, 18. maj) pove, da so kmalu na začetku
programa “izdelek pozicionirali drugače, optimizirali proizvodni proces, /.../ začeli
delati tudi s tujimi distributerji in obetamo si, da bomo začeli delati večje prihodke”.
Doda, da so v programu “spremenili svojo filozofijo, postavili produkt na premium
nivo, spremenili ceno, produkt in se ločili od konkurenčnih” (prav tam).
Trije sogovorniki poudarijo, da so se prav s pomočjo programa usmerili globalno.
Tako predstavnik podjetja C (osebni intervju, 2018, 23. maj) doda, da so bili sprva
usmerjeni na slovenski trg, nato pa so v produktu prepoznali večji potencial, saj so v
programu “spoznali, da bomo morali v produkt vložiti več časa in da je stvar večja,
kot smo si zamislili. Takrat so se namreč zanj začeli zanimati gospodje z denarjem”.
“To je ena od stvari, ki nam jo je ABC dal: miselnost širokega razmišljanja in
pogumnost, agresivnost. /.../ Prej smo bili sramežljivi, ABC pa nas je pretresel. /.../
Povsem so nas reprogramirali iz plašnega lokalca na željne po globalnih uspehih. Po
tem smo začeli samo še v tujino hoditi in naredili prve resne posle. /.../ Začel se je ta
efekt snežne krogle,” pove predstavnik podjetja I (osebni intervju, 2018, 26. maj).
Predstavnik podjetja E (osebni intervju, 2018, 14. maj) poudari, da jih je ABC
pospeševalnik povezal z enim od mentorjev, ki je sprva investiral vanje, zdaj pa jim
kot solastnik pomaga “delati globalno zgodbo”. Predstavnik podjetja Č (osebni
intervju, 2018, 9. maj) pa pove, kako je njegovo ekipo mentor spodbudil, da je na svoj
produkt pogledala z drugega zornega kota: “ko imaš coachinge ena na ena, dobiš zelo
dobra vprašanja, ki ti spremenijo pogled na to, kakšne korake ali metrike moraš
zasledovati”. S pomočjo mentorjev sta podjetji F in D spoznali, da morata spremeniti
produkt, in kje so možnosti za napredek. Podjetje I pa je od mentorjev prejelo
smernice za razvoj produkta oziroma posla, s katerimi so se lažje “osredotočili na tiste
stvari, ki so bile v danem trenutku resnično pomembne” (Predstavnik podjetja I,
osebni intervju, 2018, 26. maj).
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3.5.4 Vsebine programa
Skozi intervjuje se je pokazalo, da program ABC pospeševalnika vključuje med
drugimi: načela prožnega zagonskega podjetja in agilnosti, kanvas poslovnega modela
in ponujene vrednosti, pri čemer se ponujena vrednost omenja predvsem v povezavi s
t. i. kratko predstavitvijo v dvigalu16 (ang. elevator pitch), MVP, hekanje rasti,
dizajnersko razmišljanje ter model razvoja stranke. Nekateri sogovorniki z izkušnjami
v podjetništvu so te vsebine poznali že pred programom, zato so jim tudi manj
koristile. Vsi sogovorniki so se med programom spoznali tudi z načeli odločanja na
osnovi podatkov oziroma podatkovno gnanega poslovanja (ang. data driven decision
making). Večina meni, da so bila ta ena od največjih prednosti in koristi programa za
njihov produkt, vsa podjetja pa jim sledijo tudi po zaključku programa.
Skozi intervjuje so se pokazale še naslednje značilnosti in vsebine programa:
‒ možnost koriščenja skupnega delovnega prostora ABC pospeševalnika za
vključene ekipe med in po programu;
‒ motivacijsko, delovno in včasih tekmovalno vzdušje med ekipami, ki so delale v
prostorih ABC pospeševalnika;
‒ vsakodnevna, celodnevna tematska (metode, modeli) in splošna (poslovni bonton,
marketing, prodaja ipd.) predavanja oziroma delavnice na temo podjetništva, ki
so bile smiselno umeščene v urnik in znane za mesec vnaprej;
‒ predavanja uspešnih podjetnikov in primerov dobrih praks iz Slovenije in tujine;
‒ prostovoljna udeležba podjetij na delavnicah in predavanjih;
‒ intenzivna priprava na demo dan: stalno urjenje in izboljševanje, spreminjanje
predstavitve produkta pred ostalimi sodelujočimi ekipami in mentorji ter malo
časa za samostojno vajo;
‒ možnost udeležbe in predstavitve produkta na dogodkih v Sloveniji in v tujini;
‒ redna srečanja podjetij z mentorji vsak teden, na 14 dni ali po potrebi, kjer so
ekipe skupaj z njimi sproti zastavljale cilje in preverjale uspešnost;
‒ vključenim podjetjem je bila na voljo široka baza mentorjev: stalni mentorji
(zaposleni v ABC pospeševalniku) in izkušeni podjetniki iz Slovenije in tujine.
16 Kratka predstavitev v dvigalu govori o tem, da je podjetnik sposoben v največ dveh minutah, kolikor
bi trajala vožnja z dvigalom, predstaviti svojo idejo nekomu, ki bi lahko koristil njegovemu podjetju, in
v njem vzbuditi zanimanje. Gre za kratek povzetek značilnosti produkta in ponudbe vrednosti (Denning
in Dew, 2012, str. 38).
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3.5.5 Zaznava vrednosti programa in izzivi po programu
Analiza intervjujev je pokazala, da večina vključenih zagonskih podjetij po programu
še vedno posluje in bodisi razvija/nadgrajuje svoj produkt ali pa je že na stopnji
uvajanja na (globalni) trg.
Podjetje A je med programom produkt močno nadgradilo z novimi atributi, predvsem
zaradi povratnih informacij uporabnikov in mentorjev. Po demo dnevu je pivotiralo v
uspešno storitveno podjetje, saj ni pridobilo investicije, na osnovi podatkov pa je
spoznalo tudi, da trg na prvotni produkt ni pripravljen.
Podjetje B ima v večji ali manjši meri izdelan produkt, ki ga med programom ni prav
dosti spreminjalo, je pa zožilo svoj ciljni trg in je trenutno v fazi iskanja investicije.
Podjetju C je uspelo med programom produkt pripeljati od skice do prvega prototipa,
ki ga trenutno testira, se dogovarja za proizvodnjo in že zbira prednaročila, saj bo v
kratkem produkt uvajalo na trg.
Podjetje Č večjih sprememb pri produktu med programom ni delalo, je pa uspelo
vzpostaviti zanko povratnih informacij, kar mu omogoča hitro odzivanje na
uporabnike ter ustrezno prilagajanje produkta v zelo kratkem času. Še vedno pa vlaga
napore v internacionalizacijo in zbiranje finančnih sredstev.
Na globalni trg je bilo že od začetka usmerjeno podjetje D, ki pa je med programom s
pomočjo mentorjev in predavateljev spoznalo, da bi moralo prvotni produkt povsem
na novo zgraditi in nato nadgraditi, kasneje pa se je spoznalo in združilo z drugo
ekipo v skupini, s katero zdaj uvaja nov produkt.
V fazi uvajanja je tudi podjetje E, ki je med programom izdelalo deset zasnov istega
produkta, na osnovi povratnih informacij uporabnikov pa je uspelo priti od zasnove
do funkcionalnega prototipa. Produkt po programu še vedno spreminja, saj ga je treba
optimizirati za proizvodnjo.
Kot pove predstavnik podjetja F (osebni intervju, 2018, 18. maj), so po posvetovanju
z mentorji in na osnovi podatkov produkt “postavili na premium nivo in upravičili
ceno, ki jo ima”. Poskusili so tudi z nadgradnjo, ki pa so jo zaradi pomanjkanja
finančnih sredstev opustili. Trenutno se usmerjajo v masovno proizvodnjo, produkt pa
bodo nadgrajevali, če bodo imeli priložnost za to.
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Drugače pa je v primeru podjetja G, kjer se po besedah predstavnika podjetja G (2018,
18. maj) razvoj njihovega visokotehnološkega produkta ne bo nikoli zaključil.
Ekipa podjetja H je med programom na osnovi testiranja, ki ga je izvedla s pomočjo
drugih ekip v programu, ugotovila, da prvotna ideja nima dovolj velikega potenciala.
Kot pove predstavnik podjetja H (osebni intervju, 2018, 10. maj), so “znotraj
pospeševanja ugotovili, da ideja platforme verjetno ne bo izvedljiva /.../ ker nismo
imeli denarja ničesar narediti,” so pa s pomočjo ABC pospeševalnika dobili prvo
stranko, s katero se jim je “odprl potencial za nov start-up”.
Ekipi podjetja I je ABC pospeševalnik na začetku odprl veliko možnosti za razširitev
produkta, a je ob upoštevanju stroškov in potrebnega znanja ostala pri prvotni ideji.
Trenutno ima že številne uporabnike tudi v tujini, produkt pa stalno nadgrajuje, ne le
na osnovi povratnih informacij, temveč tudi lastnih idej.
Podjetje J je med programom produkt povsem spremenilo, saj je spoznalo, da mora
močno zožiti svoj ciljni trg. Tik pred demo dnevom je produkt tudi uvedlo na trg v
obliki MVP-ja, trenutno pa ga redno spreminja.
Večina sogovornikov med intervjuji poudari, da se delo na produktu nikoli ne konča.
Predstavnik podjetja F (osebni intervju, 2018, 18. maj) pove: “Vse te vsebine so bile
pogosta tema, mislim pa, da nam je najbolj prav prišla ta lean metoda. Če bi že prej
vedeli za to, bi že prej začeli delati na tak način”. Da načelom prožnega zagonskega
podjetja sledijo tudi po zaključku programa, potrjuje dejstvo, da vsa podjetja na svoj
produkt gledajo kot na projekt, ki ne bo nikoli povsem zaključen, pri tem pa se močno
zanašajo na povratne informacije svojih strank, ki jih pridobivajo predvsem z
anketami, osebnimi intervjuji in spletnimi analitikami.
Vsi sogovorniki poudarijo, da so bila za njihov produkt ključnega pomena predavanja
o sprejemanju odločitev na osnovi podatkov oziroma podatkovno gnanem poslovanju.
Podatki in povratne informacije uporabnikov so bili največkrat glavni razlog za
spreminjanje idej/produktov in sprejemanje večjih poslovnih odločitev: “... na produkt
pa so v večji meri vplivali uporabniki. ABC nas je motiviral, da z nekim namenom
sledimo uporabnikom in prilagajamo glede na njihov feedback” (Predstavnik podjetja
A, osebni intervju, 2018, 15. maj).
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Predstavnik podjetja Č (osebni intervju, 2018, 9. maj) pove, da so ga v ABC
pospeševalniku za spremljanje podatkov navdušili:
To so ljudje, ki ti znajo razložiti, zakaj so podatki pomembni. Ko ti nekdo zna
pojasniti, v kakšnem kontekstu moraš podatke znati uporabljati, postanejo stvari
zelo zanimive. Jaz osebno sem dobil znotraj ABC-ja zelo strast za to. /.../ To je bil
“aha moment” zame osebno in tudi za tim, ker smo /.../ nehali o produktu razmišljati
kot o ekosistemu in revoluciji. /.../ Vrednost tvojega produkta se najbolj vidi, ko ga
drugemu daš v roke in sam stopiš stran.
Predstavnik podjetja B (osebni intervju, 2018, 24. maj) pa pojasni uporabno vrednost
teh načel: “Z vidika data driven decision makinga /.../ malo zoom out narediš od
svojega produkta, dobiš širšo sliko in narediš overview pogled celotne zadeve in
pogledaš na produkt bolj zrelo. To je zelo koristno, da se malo bolj specializiraš. Še
bolj smo naredili fokus v premium segment in našli idealno stranko”.
Skozi intervjuje se je pokazalo, da so različne metode podjetjem koristile glede na to,
kateremu področju so v določenem obdobju morala dati več poudarka: “Vse, kar smo
od tega spoznali, pa nam je zelo pomagalo pri produktu. Ko te modele ponotranjiš, če
jih, ti to vedno generira dobre rezultate. Še zlasti s kanvasom lahko pomisliš na vse
možne stvari, z lean metodologijo se ne ukvarjaš z nepomembnimi stvarmi in delaš
pragmatično” (Predstavnik podjetja I, osebni intervju, 2018, 26. maj).
Podobno pove tudi predstavnica podjetja J (osebni intervju, 2018, 24. maj): “Pri
samem produktu so nam vsa pomagala. Težko je reči, katera je najbolj pomagala pri
razvoju, ker se vse zelo povezujejo med sabo: če te bolj produkt zanima, je ustreznejši
design thinking, za poslovanje pa tudi ostale”.
Kot pove predstavnik podjetja A (osebni intervju, 2018, 15. maj), pa so jim
pridobljena znanja in metode pomagali predvsem “v prihodnosti, pri nadaljnjih
izkušnjah v podjetništvu. V ABC-ju tekom programa pa niti ne. Da bi ta znanja
implementiral tekom programa, je to praktično nemogoče”. Tudi predstavnik podjetja
E (osebni intervju, 2018, 14. maj) se strinja, da jim je “vse našteto prav prišlo pri
produktu, čeprav nismo vsega začeli naenkrat uporabljati, ampak smo določene stvari
postopoma uvajali”. Doda, da brez programa danes verjetno ne bi več obstajali, saj “je
težko vedeti, kam se obrniti, če si zmeden. Potrebuješ usmeritve in to je to, kar smo tu
dobivali” (prav tam).
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Večina sogovornikov pove, da je ABC pospeševalnik velik poudarek dajal pripravam
na demo dan, čeprav le redki menijo, da jim je ta takoj koristil. Kot meni predstavnik
podjetja E (osebni intervju, 2018, 14. maj) pa “to, da ni imelo nekega blaznega učinka
v tistem trenutku, še ne pomeni, da ne bo imelo kdaj v prihodnje. /.../ Veliko povezav
smo dobili tam, z nekaterimi smo še danes v kontaktih. Ko gledajo tvoj napredek, tudi,
če takrat niso bili pripravljeni investirati, ni rečeno, da ne bodo v prihodnje, zato
mislim, da je demo dan veliko pripomogel k našemu razvoju ...”.
Večina podjetij je na demo dnevu dobila nova poznanstva in medijsko prepoznavnost,
čeprav so ekipam v večji meri koristile same priprave na demo dan: tam so se naučile
dobro predstavljati produkt, kar jim služi tudi v prihodnosti. Večina sogovornikov
poudari, da so že med programom prišli do številnih poslovnih povezav, v nekaterih
primerih do investitorjev, sodelovanje pa jim koristi tudi kot priporočilo, saj ima ABC
pospeševalnik v svetu pospeševalnikov in zagonskih podjetij zelo dober ugled.
Kot pove predstavnik podjetja H (osebni intervju, 2018, 10. maj), so bile priprave na
demo dan zanje dober način za odkrivanje pomanjkljivosti produkta, predstavnik
podjetja Č (osebni intervju, 2018, 9. maj) pa podobno meni: “Pogovarjaš se lahko z
ljudmi, ki poznajo ali ne poznajo tvoje industrije in /.../ boš dobil vprašanja, ki te bodo
eksistencialno povsem pretresla. In to je dobro, ker te prisili, da začneš gledati na svoj
produkt zelo matematično”.
Predstavnik podjetja E (osebni intervju, 2018, 14. maj) doda, da so jih priprave
motivirale: “priprava na demo dan pa je absolutno prispevala k našemu produktu:
zastavili smo si cilj, da bomo do demo dneva naredili določene stvari, ki jih sicer
gotovo ne bi /.../ ker smo imeli željo, da na demo dnevu že pokažemo neke rezultate”.
Kot poudarita dva predstavnika podjetij, je imel demo dan tudi negativno stran:
“Ekipa se je preveč pripravljala na ta demo dan. To je bila ena glavnih težav, ker so
vse dali na demo dan, na pitch, rezultatov pa potem iz tega ni bilo. /.../ Bi morali dati
večji poudarek drugim segmentom, recimo razvoju produkta, poslovnemu modelu ...”
(Predstavnik podjetja D, osebni intervju, 2018, 23. maj). “Sam demo dan je po mojem
mnenju moteč oziroma celo negativen, /.../ obljublja se ti vse možno, da boš dobil
denar. /.../ Zaradi demo dneva smo velik trud vlagali v pitch, morali pa bi delati na
drugih, pomembnejših stvareh. Motiviral nas je za določene stvari, ampak ne za
prave” (Predstavnik podjetja A, osebni intervju, 2018, 15. maj).
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Predstavnik podjetja B (osebni intervju, 2018, 24. maj), ki je bilo vključeno v eno od
zadnjih generacij programa ABC pospeševalnika, izkušenj z demo dnevom in
pripravami ni imel. Kot pove, je takrat program potekal v spremenjeni obliki.
Večina sogovornikov pove, da so po demo dnevu ostali v stiku z ABC
pospeševalnikom: še danes sodelujejo z mentorji ABC pospeševalnika in se lahko
nanje kadarkoli obrnejo, ko potrebujejo pomoč ali poslovne povezave. “Po letu in pol
še vedno ABC deli z nami sporočila o prihodu investitorjev in nas vabi na
predstavitve. Networking se nikoli ne neha, kar je odlično. Program ni sestavljen tako,
da bi te vrgli po treh mesecih ven, ampak se vzpostavi dolgoročen odnos ...”
(Predstavnik podjetja Č, osebni intervju, 2018, 9. maj).
Predstavnica podjetja J (osebni intervju, 2018, 24. maj) podobno pove, da so še danes
v dobrih odnosih z ABC pospeševalnikom: “Da ti danes kdo naredi world-intro, je
največ pomembno. Če potrebujemo povezavo do kogarkoli, lahko pišemo ABC-ju in
jih prosimo, da nas spoznajo z nekom. To je največ vredno. /.../ Ko si s celo ekipo
ABC-ja tam po cele dneve tekom programa, postaneš z ABC-jem družina in karkoli
nam danes gre narobe ali pa potrebujemo na primer pravni nasvet, jim lahko pišemo
in nam bodo takoj priskrbeli nekoga ali pa nam sami svetovali”.
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4 SINTEZA
V raziskavi sem na osnovi teoretskih izhodišč ugotavljala, katere metode, modeli ali
prakse sestavljajo program ABC pospeševalnika in kako je ta vplival na razvoj ali
uvajanje novih produktov v pospešenih zagonskih podjetjih.
V Sloveniji je bilo v zadnjem času pospešenih med 100 in 150 zagonskih podjetij na
leto (ABC Accelerator, 2017, str. 16). ABC pospeševalnik je od svoje ustanovitve
pospešil že več kot 100 podjetij, in čeprav ugotovitev kvalitativne raziskave (gl.
Tabelo 4.1) ne morem posploševati na vsa podjetja, na osnovi pregleda alumni članov
ABC pospeševalnika ugotavljam, da so za njegov program najprimernejša podjetja s
produkti, ki temeljijo na spletnih ali mobilnih aplikacijah oziroma platformah.
Podobno navajata tudi Boundova in Miller (2011) v raziskavi pospeševalnikov in
ugotavljata, da so razlog za to predvsem nizki stroški razvoja tovrstnih produktov.
Intervjuji so pokazali, da so le v redkih primerih v program sprejeta podjetja, ki so v
povsem začetnih fazah razvoja produkta oziroma imajo v rokah le idejo ali okvirno
skico produkta. Večina podjetij je bila že od začetka usmerjena na globalni trg, saj se
je zavedala, da ima produkt z dobrim potencialom za širjenje čez nacionalne meje.
Nekatera so to spoznala šele med programom, v obeh primerih pa jim je ABC pri tem
pomagal s spodbudami, ustreznim znanjem, informacijami in mentorji (tudi
mednarodnimi). ABC pospeševalnik je vključena podjetja opremil predvsem s širino
v razmišljanju, jim pomagal odkriti potenciale njihovih idej in produktov ter jih
spodbudil, da do trga, potrošnikov in investitorjev pristopajo bolj drzno.
Po besedah Blanka (2014) naj bi bil moto vsakega tehnološkega podjetja “že od
začetka globalno ali propadlo lokalno” in kot poudarijo tudi nekateri sogovorniki v
intervjujih, je Slovenija sicer primerno okolje za testiranje, ampak je domači trg za
njihove produkte premajhen.
Analiza intervjujev potrjuje ugotovitve dosedanjih raziskav (Kesim in Salamzadeh,
2015), da se zagonska podjetja največkrat srečujejo s finančnimi in kadrovskimi izzivi
ter znanjem. Večina podjetij se je pred pospeševalnim programom spopadala s
pomanjkanjem finančnih virov, med večjimi izzivi pa sogovorniki poudarijo tudi
izzive na področju tehničnega razvoja produkta in na kadrovskem področju.
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V nekaterih primerih so podjetja sama financirala zgodnjo rast iz svoje osnovne
dejavnosti ali s pomočjo družine in prijateljev. Tako kot pretekle raziskave so
intervjuji pokazali, da z razvojem in rastjo podjetja potrebujejo vse več sredstev, ki jih
začnejo iskati pri zunanjih investitorjih (Knivsflå, Rud in Sættem, 2000, str. 4, v
Andenes in Pendegraft, 2016, str. 18)17. Finančne vire potrebujejo predvsem tista, ki
temeljijo na novem znanju ali tehnologiji (Spilling, 2006, str. 18, prav tam)18.
Kar se tiče izzivov, so intervjuji razkrili, da nanje ni odporno nobeno od obravnavanih
zagonskih podjetij, ne glede na to, na kateri stopnji je bil njihov produkt. Tudi
podjetja z že izdelanim produktom so se pred vstopom v pospeševalnik soočala s
svojevrstnimi težavami, kot so iskanje proizvajalcev, odkrivanje ciljnih segmentov
potrošnikov ter pridobivanje prvih strank, saj se, kot ugotavljata tudi Blank in Dorf
(2012, 2. poglavje), pravo odkrivanje strank za podjetje začne šele takrat, ko svojo
prvo različico spletne strani, aplikacije ali produkta da v roke uporabnikom.
Z nadaljnjim razvojem so proučevana podjetja potrebovala vse več usposobljenih
kadrov s tehničnimi, poslovnimi ali vodstvenimi znanji in veščinami, predvsem pa
take, ki so ambiciozni in visoko motivirani za delo v ekipi, kar potrjuje spoznanja
drugih avtorjev na tem področju (Kesim in Salamzadeh, 2015, str. 7). Intervjuji so
podobno kot pretekle raziskave (Barrehag in drugi, 2012, str. 53) pokazali, da je ABC
pospeševalnik pri izboru podjetij dal prednost ekipam pred posamezniki. Obenem so
obravnavani primeri potrdili, da zagonska podjetja pogosto ustanovijo en ali nekaj
posameznikov. Večina podjetij ob vstopu v pospeševalnik še ni imela vzpostavljenih
posameznih oddelkov, kot so prodaja, marketing in razvoj, kar je tudi značilno za
organizacije, ki še iščejo svoj poslovni model (Blank in Dorf, 2012, 2. poglavje).
Da pri oblikovanju vrednosti in koristi novega produkta za uporabnike sodelujejo tako
ustanovitelji in praktiki marketinga kot tudi proizvajalci in prodajniki (Broadbent in
Hogan, 2016, 15. poglavje), ugotavljam tudi v raziskavi. Kako strukturirana in
notranje organizirana so zagonska podjetja zapustila ABC pospeševalnik pa je bilo
odvisno od njihove stopnje razvitosti ob vstopu v program. Takrat so bile ekipe
relativno majhne: v povprečju so vključevale tri do štiri člane, ki so skupaj sodelovali
in sprejemali odločitve o produktu.
17 Knivsflå, K. H., Rud, L. in Sættem, F. (2000). SNF-rapport nr. 72/00: Kapitalnettverk for små og
mellomstore bedrifter. Oslo: Kopinor.
18 Spilling, O. R. (2006). Entreprenørskap pa Norsk: 2nd edition. Bergen: Fagbokforgalet.
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Tabela 4.1: Ugotovitve kvalitativne raziskave






Vloga sogovornika v podjetju V večini primerov zagonsko podjetje ustanovita en ali dva posameznika.
Vrsta (kategorija) produkta V pospeševanje največkrat vključena podjetja z mobilno/spletno aplikacijo ali spletno platformo.
Povod za prvotno idejo
Zagonska podjetja največkrat črpajo ideje za produkte iz potrebe ali težave, ki jo zaznajo v neposredni okolici. Vsa




Stopnja razvoja/uvajanja produkta Največkrat so vključena podjetja, ki imajo že izdelan produkt. Večina je že od začetka usmerjena globalno.
Izzivi pri produktu in poslovanju
Največkrat se podjetja soočajo z izzivi na področju financiranja in kadrovanja (znanja). Drugi izzivi so povezani z
iskanjem proizvajalcev, odkrivanjem ciljnih segmentov potrošnikov in pridobivanjem prvih strank. Z razvojem se
izzivi spreminjajo, predvsem na kadrovskem področju (potreba po usposobljenih in visoko motiviranih kadrih).
Namen vključitve v program
Največkrat podjetja v program pridejo po: vodstvene veščine, znanje, lažji dostop do finančnih virov ter poslovne





‒ za ekipe je do določene mere prilagodljiv in neobvezujoč
‒ časovnica, znana za mesec vnaprej
‒ večina ekip dela v istem prostoru
‒ nekatere ekipe sodelujejo na daljavo
‒ visoka intenzivnost: delo poteka “od jutra do večera”
Mentorji, sodelovanje med ekipami
Program ponuja dve vrsti mentorjev: stalne mentorje, ki redno spremljajo napredek ekip, ter izkušene podjetnike iz
Slovenije in tujine, ki so ekipam na voljo po potrebi oziroma glede na njihovo željo. Ekipe, ki delajo v istem
prostoru, med sabo pogosto sodelujejo in se ena od druge učijo. V enem primeru se dve ekipi iz iste skupine med
programom združita in ustvarita skupno podjetje.
Vloga demo dneva za produkt
Program močno poudarja zaključni demo dan, podjetja se pogosto urijo v predstavitvah, kar pa jim bolj koristi kot
sam demo dan. Skozi priprave se naučijo dobro predstavljati produkt, pogledati nanj z drugega zornega kota in
odkrijejo napake, ki jih sicer ne bi, obenem pa jih motivirajo za hitrejše delo na produktu. Na demo dnevu le redka
podjetja pridejo do investicij, dobijo pa medijsko prepoznavnost, nova poznanstva in poslovne stike, ki jim koristijo






ABC pri izboru zagonskih podjetij prednost daje ekipam pred posamezniki, pri čemer so te vsaj na začetku majhne
(3‒4 člani). Med programom se velikost in strukturiranost (notranja organiziranost) ekip večata, odvisno od
posameznega podjetja (stopnje razvitosti ob vstopu v program). Visoka intenzivnost programa na nekatere ekipe
vpliva negativno: nekatere ekipe se soočajo z velikim osipom kadrov.
Spreminjanje ideje/produkta Različno (gl. Poglavje 3.5.5).
Informacije o trgu, potrošnikih
Na spremljanju podatkov in pridobivanju povratnih informacij od potrošnikov je v programu velik poudarek. Poteka
predvsem s pomočjo anket, osebnih intervjujev in spletnih analitik.
Modeli, metode, prakse
Poudarek je na načelih prožnega zagonskega podjetja, agilnosti in odločanja na osnovi podatkov. Od posameznega
podjetja je odvisno, koliko jih vključi v svoje poslovanje. Z izjemo modela razvoja zagonskega podjetja v zgodnji







Vsebine programa podjetniškim ekipam koristijo različno, odvisno od tega, kateremu področju morajo v določenem
trenutku dati več poudarka, po kaj v program pridejo in koliko so odprta za nova znanja. Izkušenim podjetnikom
predavanja koristijo v manjši meri. Neredki pa so primeri, ko ti posamezniki prav med programom ugotovijo, da še
nimajo vseh potrebnih znanj. Pogosto se člani ekip dogovorijo, kdo se bo udeležil katerih delavnic/predavanj,
odvisno od njihovih vlog v podjetju. Ekipam sicer najbolj koristijo načela prožnega zagonskega podjetja, agilnosti
in odločanja na osnovi podatkov.
Pomen programa za uvajanje
Skozi programske vsebine večina obravnavanih podjetij na svoj produkt pogleda z drugačnimi očmi in odkrije
pomanjkljivosti, ki jih sicer ne bi. Večina dobi pomembna spoznanja, vezana na potencial produkta za širjenje na
trgu, ter številne poslovne povezave, v nekaterih primerih tudi investitorje in prve stranke.
Učinki sodelovanja v programu
‒ “širši” način razmišljanja (globalna usmeritev in drznost v pristopu do strank in investitorjev)
‒ poslovni stiki in povezave
‒ znanje (predvsem na kadrovskem področju)
‒ odločanje (in spreminjanje produkta) na osnovi podatkov
‒ visoka intenzivnost programa, ki na ekipe različno vpliva, odvisno od vpetosti ekip v program in dovzetnosti
posameznikov za te vplive: po eni strani ustvarja motivacijsko in tekmovalno okolje, ki hitreje privede ekipe
do cilja, po drugi strani pa vodi v izgorelost nekaterih članov
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Med ključnimi prednostmi pospeševalnikov za zagonska podjetja Boundova in Miller
(2011, str. 26‒28) navajata dostop do finančnih virov in investicij, smernice glede
poslovanja in produkta, potrditev (kredibilnost), podporo drugih ekip ter motivacijo in
spodbujanje discipline. Ne glede na to, na katerem področju je imelo posamezno
podjetje pred vstopom v ABC pospeševalnik največje težave, je večina od programa
pričakovala lažji dostop do finančnih virov in poslovnih povezav, s katerimi bi lažje
razvila produkt in se internacionalizirala. Več sogovornikov je potrdilo tudi, da jim je
manjkalo vodstvenih veščin in izkušenj pri upravljanju ekipe, zato so jim nova znanja
na tem področju še posebej koristila.
Če so nekatera podjetja šele ob vstopu v ABC pospeševalnik spoznala, da potrebujejo
več in ustreznejše kadre, kar se tiče tehnoloških in inženirskih znanj, pa se je med
programom pokazalo, da morajo biti člani ekip predvsem sposobni prenesti hitro
dinamiko in intenzivnost okolja. V nasprotnem primeru so se ekipe soočale z
izgorelostjo in osipom, na kar opozarjata tudi Mangematin in Stayton (2016, str. 401):
tako kot so ekipe v zgodnjih obdobjih soočene z omejenimi finančnimi sredstvi,
obstaja tudi meja, koliko delovnih ur in stresa lahko člani ekip prenesejo.
Čeprav nobeden od sogovornikov ne poudari posebej izzivov, povezanih s časom, so
med programom pospeševanja tako ali drugače občutili pritisk krajšanja inovacijskega
časa. Tiste ekipe, ki so si znale razdeliti delo in udeležbo na posameznih delavnicah
glede na področje dela članov ekip, so v manjši meri občutile intenzivnost programa.
Na delavnicah, ki so od njih zahtevale skupinsko delo in viharjenje možganov (ang.
brainstorming), pa so skupaj razmišljali o produktih. Nekatere ekipe so pri tem med
sabo sodelovale, kar je prispevalo k pozitivnemu vzdušju. Hiter tempo programa in
dinamično okolje, v katerem so podjetja ta čas delovala, pa je imelo tako tudi svojo
pozitivno stran: ekipe je močno spodbujalo in motiviralo k cilju.
Pokazalo se je, kar navajajo že pretekle raziskave o programih pospeševanja (Nesta,
2014, str. 12), da organizacija vključenih zagonskih podjetij v skupine spodbuja
medsebojno učenje med ekipami: s spoznavanjem in reševanjem težav drugih podjetij
so ekipe spoznale več različnih scenarijev, ki jih lahko čakajo na nadaljnji podjetniški
poti, in možnih odzivov nanje. V enem primeru je sodelovanje med ekipama vodilo
tudi v skupno podjetje, ki danes gradi na novem produktu.
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Analiza intervjujev je potrdila, kar predvidevajo že pretekle raziskave (Barrehag in
drugi, 2012, str. 54), da med pospeševanjem nekatere ekipe živijo v kraju izvajanja
programa, kar tudi prispeva k aktivnejšemu sodelovanju in interakciji med njimi,
druge pa delajo od drugod in so bolj osredotočene na sam produkt. Kot se je pokazalo
skozi intervjuje, so te ekipe vsebine programa uporabljale v manjši meri in so bile tudi
manj nagnjene k izgorelosti. Kot narekujejo že ugotovitve Barrehagove in drugih
(prav tam), lahko na primeru ABC pospeševalnika potrdim, da pospeševalni program
za ekipe ni enak in enako obvezujoč, temveč vsakemu zagonskemu podjetju posebej
omogoča, da si vsebine vsaj do neke mere prilagodi glede na svojevrstne potrebe in
stopnjo razvoja produkta. Tako niti dve od proučevanih podjetij nista v treh mesecih
programa sledili enaki poti, čeprav ugotavljam, da jih je ABC spodbujal k udeležbi na
predavanjih in drugih vsebinah programa ter jim ponujal vsa potrebna znanja,
podporo in spodbude za hitro doseganje ciljev.
Pomemben del programa, ki so ga še osvetlili intervjuji, so mentorji: s stalnimi
mentorji so bila podjetja redno v stiku, tedensko ali na dva tedna tudi v obliki srečanj,
kjer so skupaj z njimi pregledala svoj napredek, zastavljala nove cilje, dobila
smernice glede poslovanja, produkta in internacionalizacije. Z ostalimi mentorji, torej
izkušenimi podjetniki iz Slovenije in tujine, pa so se povezovala po potrebi, pri čemer
sogovorniki poudarijo, da so jim bili mentorji stalno na voljo. Z nekaterimi od njih
podjetja ostajajo v stiku tudi po programu pospeševanja. Na podlagi analize lahko
potrdim, kar ugotavljata že Boundova in Miller (2011, str. 10), da je vzpostavljanje
dolgoročnih odnosov z mentorji pomembno, saj lahko privede do kasnejših investicij.
Eno od proučevanih podjetij je prav s pomočjo investicije in podpore mentorja začelo
svojo globalno zgodbo.
Analiza intervjujev je pokazala, da večina alumni članov še vedno posluje in bodisi
razvija/nadgrajuje svoj produkt ali pa je že na stopnji uvajanja na (globalni) trg, pri
čemer jim močno koristijo znanje, primeri dobrih praks in povezave, ki jih nudi
omrežje ABC pospeševalnika. Kot ugotavljajo že pretekle raziskave (Hochberg, 2015,
str. 7, 8), najboljši pospeševalni programi še posebej poudarjajo vrednost mreže
mentorjev in investitorjev, ki ostanejo zagonskim podjetjem na razpolago tudi po
pospeševanju. Z omrežjem alumni članov, ki so ga uvedli v ABC pospeševalniku, se
zagotavlja večji uspeh zagonskih podjetij.
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“Start-upi se morajo osamosvojiti najkasneje v letu dni, končni cilj vsakega start-up
podjetja pa je izhod, v smislu, da ga lahko kupi neka večja korporacija,” pojasnjuje
soustanoviteljica in direktorica ABC pospeševalnika Urška Jež (Žumbar, 2016) in
doda, da je ne glede na to, v kakšni obliki ostane zagonsko podjetje po programu, cilj
vselej ustvariti čim večje prihodke. V nekaterih primerih se lahko podjetja po
programu preselijo tudi v ABC hub, kjer lahko uporabijo poslovne prostore po
subvencionirani ceni (prav tam). To prednost sodelovanja z ABC pospeševalnikom v
intervjujih poudari več sogovornikov.
Ugotavljam, da so se obravnavana podjetja v ABC pospeševalniku spoznavala
predvsem z načeli prožnega zagonskega podjetja in osredotočenja na potrošnike, ki so
v literaturi (Barrehag in drugi, 2012; Ries, 2011; Blank, 2006) prepoznana kot
uporabna še zlasti za pospešena podjetja. Ni pa celoten program ABC pospeševalnika
zasnovan okoli teh modelov in od posameznega podjetja je odvisno, koliko jih je
vključil v svoje poslovanje. So sicer pomemben del programa pospeševanja in za
večino sogovornikov lahko potrdim, da jim na nadaljnji podjetniški poti sledi, opažam
pa, da so prej kot pravilo le ena od poslovnih orodij v vrsti drugih, ki jih posamezna
podjetja uporabijo, če v njih prepoznajo korist. Večina podjetij uporablja vsaj glavno
idejo o stalnem spreminjanju in učenju na osnovi testiranj in podatkov: tudi po demo
dnevu na svoj produkt gleda kot na projekt, ki ne bo nikoli povsem zaključen, pri tem
pa se močno zanaša na povratne informacije svojih uporabnikov.
Podatkovno gnano poslovanje je po definiciji “praksa sprejemanja odločitev na
osnovi analiz podatkov, namesto intuicije” (Diván, 2017, str. 51). Proučevana podjetja
podatke pridobivajo predvsem z anketami, osebnimi intervjuji in spletnimi
analitikami, spremljanje podatkov in pridobivanje povratnih informacij od
potrošnikov pa je poglavitni element programa ABC pospeševalnika, saj se je na
vzorcu pokazalo, da vsi predstavniki podjetij temu pripisujejo velik pomen in
poudarjajo, da so bila predavanja na temo odločanja na osnovi podatkov ena od
glavnih vsebin programa. Glede na analizo intervjujev so ostali modeli in prakse, kot
so kanvas poslovnega modela, ponujena vrednost, dizajnersko razmišljanje, hekanje
rasti, MVP in drugi, podjetjem koristili glede na to, kateremu področju so v
določenem trenutku morala dati več poudarka, po kaj so v program prišla in koliko so
bila odprta za nova znanja.
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Ugotavljam, da so bili nekateri podjetniki že ob vstopu v program odločeni, kaj od
pospeševanja pričakujejo. Pogosto so bili to ustanovitelji z dolgoletnimi izkušnjami v
podjetništvu, ki jim predavanja niso bistveno koristila. Neredko pa se je pokazalo, da
so prav ti podjetniki z mislijo, da imajo že vse potrebne informacije in znanja, med
programom ugotovili, da se motijo. Takrat je bilo od njih samih odvisno, ali so z
ekipami prišli do točke, kjer so bili pripravljeni sprejeti podporo in usmeritve. Od tega
pa je bilo ne nazadnje odvisno, v katero smer so nadalje razvijali produkt.
Večina intervjuvanih poudari, da je bilo urjenje v predstavitvah produktov velik del
programa, ki naj bi jih vodil do zaključnega demo dneva. Le v redkih primerih se je
sogovornikom ta dan zdel pomemben za razvoj/uvajanje produkta, saj večina podjetij
takrat ni dobila investicij, so pa dobila nova poznanstva in medijsko prepoznavnost.
Skozi intervjuje se je pokazalo, da so nekatera podjetja na demo dnevih pritegnila
zanimanje potencialnih investitorjev, ki še danes spremljajo njihov napredek. Po
navedbah Barrehagove in drugih (2012, str. 54) tudi sicer ni pogosto, da bi ekipe na
demo dnevu pridobile investicije, še zlasti v Evropi, kjer so investitorji bolj zadržani
kot v ZDA. Je pa po teh dogodkih večja vrednost, da bodo zagonska podjetja ustvarila
poslovne povezave, ki jih bodo vodile do investicij v prihodnosti.
Ekipam so v večji meri koristile priprave na demo dan, kjer so se naučile dobro
predstavljati svoj produkt, pogledati nanj z drugega zornega kota in odkriti napake, ki
jih sicer ne bi, obenem pa so jih stalni treningi motivirali za hitrejše delo na produktih.
Po mnenju soustanovitelja in vodje programa ABC pospeševalnika Aleša Pustovrha
morajo biti zagonska podjetja stalno odprta za nova znanja in se učiti predvsem od
uporabnikov, saj bodo, če jim uspe prepričati ljudi v nakup, izvedela tudi, kako
kakovostna so. Prav zato morajo biti navajena predstavljati produkte, saj skozi
predstavitve tudi “sama sebe prevprašajo, kaj je pri njihovem delu zares pomembno in
predvsem, kako preiti v fazo komercializacije,” na ta način pa tudi lažje ugotovijo,
kako rešitve in produkte uspešno uvesti na trg (Žumbar, 2018).
Obravnavana podjetja so v treh mesecih pospeševanja prišla do številnih poslovnih
povezav in v nekaterih primerih do investitorjev, kar potrjuje spoznanja drugih
avtorjev (Barrehag in drugi, 2012), obenem pa je vredno poudariti, da podjetja svojo
udeležbo v programu rada izkoristijo kot priporočilo, saj ima ABC v svetu
pospeševalnikov in zagonskih podjetij zelo dober ugled.
51
Po drugi strani analiza razkriva negativno stran priprav na demo dan, saj so se po
poročanju sogovornikov ekipe v nekaterih primerih preveč osredotočale na urjenje,
namesto na druga, pomembnejša področja. V zadnjih programih demo dan ni bil več
vključen, saj so potekali v spremenjeni obliki. Kot pojasnjuje Ježeva, so s šesto
generacijo zagonskih podjetij v večji meri spremenili “formulo za rast” in program
poimenovan Deep Tech namenili aplikacijam in rešitvam, ki “spreminjajo naš način
življenja”. Po njenih besedah so bile pretekle skupine zagonskih podjetij večje, pri
naslednjih pa se želijo osredotočiti predvsem na kakovost (Kofol, 2017).
Vsak pospeševalnik je drugačen v smislu kakovosti programa in mentorstev. Kot
navajajo že pretekle raziskave (Nesta, 2014, str. 13, 14), morajo zagonska podjetja
sama ugotoviti, ali se poslanstvo izbranega pospeševalnika sklada z njihovim lastnim,
in se pozanimati o alternativah. Programi pospeševanja jim lahko pomagajo razviti
ideje in najti investicije, a ni nujno, da bodo ustrezali vsakemu. Skozi intervjuje se je
pokazalo, da primeri, ko se podjetja premalo pozanimajo o ponudbi programov
pospeševalnikov, niso redki in potrjujejo, da čeprav je program ABC pospeševalnika
podjetniškim ekipam koristil in jih motiviral za delo, nekatere v njem niso našle
tistega, po kar so v prvi vrsti prišle.
Na osnovi analize je vredno poudariti, da je ABC pospeševalnik obravnavanim
zagonskim podjetjem dal predvsem širši način razmišljanja, drznost v pristopu do
strank in investitorjev in jih globalno usmeril. Skozi programske vsebine je večino
obravnavanih podjetij pripeljal do točke, kjer je na svoj produkt pogledala z
drugačnimi očmi in odkrila morebitne pomanjkljivosti, ki jih sicer ne bi. Tako so
ekipe dobile pomembna spoznanja, vezana na potencial produkta za širjenje na trgu,
ne glede na to, kakšen je ta bil: v nekaterih primerih so tudi hitreje spoznale, da
morajo povsem obrniti smer delovanja ali graditi na novi ideji.
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4.1 Omejitve raziskave in predlogi za nadaljnje raziskovanje
Raziskovanje so spremljale določene pomanjkljivosti in omejitve, vezane v prvi vrsti
na pregled literature in oblikovanje teoretskih izhodišč za empirično raziskavo: izziv
je bil določiti, katere metode, modele in prakse na področju razvoja in uvajanja novih
produktov v zagonskih podjetjih, ki so že obravnavani v literaturi in preteklih
raziskavah, si v obdobju raziskovanja zaslužijo največ pozornosti.
Omejitev obstaja tudi na ravni izbora vzorca, saj je bil ta odvisen od odzivnosti
predstavnikov zagonskih podjetij: končni vzorec je tako v večji meri vključeval tista
podjetja, ki so bila vključena v prve programe ABC pospeševalnika, njihovi
predstavniki pa so se s težavo spomnili vsebin in poteka programa. Vezano na vzorec
omejitev izhaja tudi iz subjektivnega dojemanja pospeševalnega programa s strani
sogovornikov in možnega pripisovanja prevelikega pomena določenim področjem.
Zaradi izbora delno strukturiranega intervjuja so intervjuji med sabo tudi težko
primerljivi, ugotovitev pa zaradi majhnosti vzorca ni moč posploševati na vsa
pospešena zagonska podjetja. Pri morebitnem nadaljnjem raziskovanju bi bilo v
vzorec smotrno vključiti več zagonskih podjetij, saj bi bila na ta način zagotovljena
večja zanesljivost podatkov. Pri sami analizi podatkov se pomanjkljivost nanaša
predvsem na dopuščanje subjektivnih interpretacij ugotovitev.
Kljub omejitvam se je delno strukturiran intervju izkazal kot ustrezna metoda
raziskovanja na izbranem vzorcu, saj se je skozi analizo pokazala močna heterogenost
pospešenih podjetij v odnosu do programa pospeševanja. Procesa razvoja in uvajanja
produktov v teh podjetij sta odvisna od številnih dejavnikov, ki bi jih s kvantitativno
raziskavo težje zajeli in predvideli.
Med raziskavo so se pokazala številna področja, ki bi jih bilo smiselno nasloviti v
nadaljnjem raziskovanju, predvsem v povezavi z uspehom podjetij po zaključku
pospeševalnega programa. To obdobje je namreč ključno za uspeh podjetij in
ugotavljanje učinkov pospeševalnika nanje (Daniel, 2015). V nekaterih obravnavanih
primerih so se produkti podjetij pokazali kot primernejši za programe druge ali tretje
stopnje ABC pospeševalnika (v njegovi podružnici v tujini), kar je odprlo vprašanje,
kaj je značilno za te programe in kako se razlikujejo od programa ABC
pospeševalnika v Ljubljani, še zlasti na področju razvoja/uvajanja novih produktov.
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5 ZAKLJUČEK
V svetu zagonskih podjetij in podjetniških pospeševalnikov, ki jih je v zadnjem
obdobju vse več, čas teče hitreje, na kar avtorji in raziskovalci odgovarjajo z novimi
metodami, modeli in praksami za razvoj in uvajanje novih produktov v zagonskih
podjetjih. Čeprav ob tem ponujajo tudi argumente za njihovo uporabo v
pospeševalnih programih, še ni bilo ustrezno raziskano, koliko jih podjetniški
pospeševalniki dejansko vključujejo. Znano pa je, da so si tako programi kot
zagonska podjetja med sabo zelo različni.
V diplomskem delu sem raziskovala program ABC pospeševalnika v Ljubljani in
ugotavljala, katere metode, modele ali prakse je v preteklih programih vključeval in
kako je to vplivalo na razvoj ali uvajanje produktov pospešenih podjetij. Skozi
intervjuje s predstavniki teh podjetij sem dobila dragocen vpogled v izkušnje
podjetniških ekip s programom: te so bolj ali manj pozitivne, učinkov trimesečnega
pospeševanja pa zaradi različnih ozadij, izhodišč in potreb podjetij ob vstopu v
program ni smiselno označiti s pozitivnim ali negativnim predznakom.
Čeprav za razvoj/uvajanje novih produktov v zagonskih podjetjih ABC pospeševalnik
nima splošno sprejetega okvira, vključuje številne od obravnavanih modelov, metod
in praks, podjetjem pa ponuja ustrezno okolje, znanje in poslovne povezave, ki na te
procese posredno ali neposredno vplivajo: med programom so podjetniške ekipe
spremenile način razmišljanja, postale bolj drzne v pristopu do strank in investitorjev
ter spoznale resnični potencial svojih produktov in se globalno usmerile.
V programu so bila kombinirana predvsem predavanja, delavnice, redna srečanja z
mentorji in urjenje v predstavitvah produkta, kar je ekipe vodilo do zaključnega demo
dneva. Spoznale so večino vsebin, ki se v literaturi kažejo kot primerne za uporabo v
pospeševalnih programih, obenem pa tudi s splošnimi podjetniškimi temami, še zlasti
na področju marketinga in prodaje. Niso pa vse ekipe tovrstnih vsebin uporabile v
enaki meri, saj so v program vstopile z različnim predznanjem in na različnih stopnjah
razvoja/uvajanja produktov, s tem pa tudi z različnimi izzivi in potrebami. Kako je
program na te procese v podjetjih vplival, pa je bilo močno odvisno tudi od odprtosti
članov ekip za nova znanja in usmeritve.
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Priloga A: Vprašalnik za delno strukturiran intervju
1. Na kratko predstavite svoje (zagonsko) podjetje: na katerem področju deluje in
kakšno vlogo imate v podjetju?
2. Na kratko predstavite produkt podjetja in katero težavo oziroma potrebo, željo
potrošnikov z njim rešujete?
3. Kje ste dobili prvotno idejo za ta produkt?
4. Na kateri stopnji razvoja/uvajanja je bil vaš produkt pred pospeševanjem?
5. S katerimi izzivi, vezanimi na razvoj/uvajanje produkta, ste se soočali pred
sodelovanjem v programu pospeševanja?
6. S kakšnimi nameni ste se vključili v program ABC pospeševalnika?
7. Na kratko predstavite, kako in kje je program pospeševanja potekal?
8. Kako je potekalo vaše sodelovanje z mentorji?
9. Kakšno vlogo je imel demo dan za nadaljnji razvoj/uvajanje produkta?
10. Kako se je med programom spreminjala notranja organiziranost vaše ekipe?
11. Kako se je med programom spreminjala vaša prvotna ideja oziroma produkt? Ste
pivotirali in kaj so bili razlogi za to?
12. Kako pridobivate (ste pridobivali) informacije in podatke o dogajanju na trgu in
potrebah, željah potrošnikov?
13. S katerimi od naslednjih metod ali modelov ste se med programom spoznali:
dizajnersko razmišljanje, agilni razvoj, prožno zagonsko podjetje, model razvoja
stranke, hekanje rasti, kanvas poslovnega modela in ponujene vrednosti, MVP,
model razvoja zagonskega podjetja v zgodnji fazi ali druge? Katere ste uporabili
pri razvoju/uvajanju ideje oziroma produkta in kako so na te procese vplivale?
14. Kaj od programa ABC pospeševalnika vam je najbolj koristilo pri razvoju/
uvajanju produkta?
15. Kako pomemben je bil program pospeševanja za uvajanje vašega produkta?
16. Kaj bi bilo po vašem mnenju zdaj slabše, če ne bi sodelovali v programu?
17. S kakšnimi izzivi ste se ali se spopadate po programu?
18. Kako vam izkušnja s programom pomaga pri nadaljnji podjetniški poti?
